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Nyckelord:  EMV (egna märkesvaror), LMV (leverantörens märkesvaror), 
kundvärde, möjlighet, risk, strategi, makt, innovation, valmöjlighet, 
värdeskapande 
 
Syfte: Syftet är att undersöka om detaljistens strävan att genom EMV skapa 
kundvärde stämmer överens med konsumentens upplevelse av EMV. Vi 
ämnar härigenom identifiera de möjligheter och risker som företagen 
står inför vid en fortsatt EMV-utveckling. 
 
Teori: I det teoretiska ramverket lyfter vi fram olika författares syn på EMV 
och dess förutsättningar för framtida utveckling. Dessa förstärks dels 
genom att lyfta fram ett strategiskt perspektiv men även varumärkets 
betydelse belyses. 
 
Metod:  Fokusgrupper, intervjuer, enkäter 
 
Empiri: Empiriskt underlag är hämtat från respondenter (intervjuer, 
fokusgrupper samt enkäter), Axfoods årsredovisning, Seminarium: New 
Generation Marketing, samt studiebök på Axfood Helsingborg
   
Analys: Analysen bygger på balansakten mellan strategierna kostnadsfokusering 
och differentiering och utreder huruvida kundvärdet påverkas av 
detaljistens strategier. Även de immateriella värdena, i form av 
varumärkets betydelse, diskuteras i förhållande till kundvärdet. 
 
Slutsats:  Detaljisten bör strategiskt sätta konsumentens del av den gemensamma 
nyttan i fokus genom att informera om kvalitet och tranparens. På det 
sättet ökar detaljistens möjlighet för ökade marknadsandelar samtidigt 
som kundvärde skapas hos konsumenten och risker kan undvikas. 
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1. Inledande del 
Den inledande delen av uppsatsen ämnar ge läsaren en bakgrund till och inblick i varför 
debatten kring egna märkesvaror finns. Därefter kommer ämnesvalet att motiveras genom en 
problemformulering, vilken efterföljs av syftesformulering, frågeställning och slutligen 
avgränsningar 
 
1.1 Bakgrund – Vem vinner och vem försvinner? 
Året var 1993, dagen är känd som Marlborofredagen, dagen då varumärkesindustrin sattes i 
gungning. Hur mycket kan egentligen ett varumärke vara värt? Det var en av de frågor som 
ställdes när Marlboro den 20 april 1993 sänkte sina priser med 20 procent i ett försök att återta 
marknadsandelar från de växande lågprisalternativen på marknaden. Börsnoteringarna för 
starka varumärken som Coca-cola, Heinz och Quaker Oats störtdök denna fredag.  
Problematiken låg i att om ett varumärke som Marlboro, som lagt miljarder på 
marknadsföring för att bygga upp sin image ut mot konsumenterna, helt plötsligt var så 
desperata att de började kriga med ”icke-namnen” så skulle idén med varumärkesbyggandet 
vara värdelös. (Klein, 2001, s. 37-38) Åren har gått och idag, knappt 20 år senare, så står såväl 
Marlboro som Coca-cola, Heinz och Quaker Oats fortfarande starka i varumärkesdjungeln. 
Dock har marknaden förändrats och villkoren för aktörerna med den. Från en tid där de stora 
varumärkena tillfredställde sina kunder genom att lansera den ena produkten efter den andra 
till att idag leva i en era där detaljhandlarna har makten vilken de använder för att 
transformera konkurrensen i ett varumärkeslandskap. (Kumar & Steenkamp, 2007)  
Detaljistens egna märkesvaror som förkortas EMV, har vuxit starkt de senaste två 
årtiondena. Denna ”nya” konkurrens har varit omdebatterad och inte helt enkel att tampas 
med för någon av de inblandade aktörerna. Vem bestämmer egentligen spelreglerna, de 
traditionella leverantörerna, detaljisterna eller konsumenterna? I England har många 
detaljister kommit långt med sin EMV-utveckling. De kan idag erbjuda högkvalitativa 
produkter inom premiumsortiment med priser som ibland överstiger marknadsledare inom 
kategorier, varför skillnaden mellan leverantörens varor och EMV tenderar att bli utsuddad. I 
Sverige var Coops EMV-märke, Blåvitt, först ut och har satt sina spår genom att ge EMV som 
helhet en lågprisstämpel (Anslemsson & Johansson 2005, s. 2). Denna verkar, enligt vår 
utsago, ha tryckts med den mest vattenfasta av färger och verkar tämligen svår att tvätta bort. 
Hur ska denna stämpel kunna ersättas med detaljistens idé om att EMV handlar om en 
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jämförbar vara till ett lägre pris än det marknadsledaren erbjuder?  Detaljisterna har även i 
Sverige valt att utveckla EMV genom att också satsa på mer avancerade produkter därför 
anser vi det intressant att utreda vad som har hänt med varumärkets betydelse under de 
senaste åren. Vilken vikt lägger vi som konsumenter i produkters olika varumärken när vi 
handlar? Kan EMV utvecklas till att bli ett varumärke i sig eller kommer de även 
fortsättningsvis enbart vara en symbol för lågpris? När komikern Johan Glans förde ämnet 
EMV på tal under ett stand-up-framträdande verkade han vinna igenkänning hos en ivrigt 
applåderande publik genom följande citat:  
 
Eldorado är ett sånt märke som du aldrig hör nämnas i en James Bond–
film, ’Would you like some Russian caviar, Mr Bond? – Yes, I prefer 
Eldorado.’ Det är säkert bra men jag känner att jag litar inte på ett företag 
som gör både bearnaisesås och schampoo, det är något som är skumt. 
 
1.2 Problemformulering 
McGoldrick (2002, s. 6) säger att maktförskjutningen från leverantör till detaljist är ett faktum 
och lyfter även fram EMV som en stor orsak till att detaljisten har kunnat driva denna 
utveckling. Waitrose`s VD säger ”Särskilt inom mat kommer EMV vara de stora 
innovatörerna” (Nielsen Company) varför vi har valt att fokusera på dagligvaruhandeln. I 
Sverige är Axfoodkoncernen de som har drivit utvecklingen snabbast de senaste åren. 
(Axfood årsredovisning 2008) År 2007 uppgick EMV-andelen för de olika blocken på svensk 
dagligvaruhandel till runt 15 procent. Se Figur 1. Idag knappt två år senare har Axfood 
sprungit ifrån sina konkurrenter och nått en EMV-andel på 21 procent av sin totala 
omsättning. Se Figur 2. 
   
Figur 1. Fritt efter siffror EMV-presentation från Figur. 2. Fritt efter siffror från Axfoods Årsredovisning  
dagligvaruhandel, siffror från Nielsen Company  2008 
  
Detaljisten ser fördelar med EMV inom områden som sortiment, innovation, kostnad, 
kontroll, lojalitet och valmöjlighet (Leahy i Håkansson 2000, s.60). Men vad blir egentligen 
värdet för kunden? Som studenter på Service management-programmet tror vi inte att 
85%
15%
EMV andel i förhållande till total omsättning 2007 
på svensk dagligvaruhandel
Öv. Omsättning 
Svensk DVH
EMV-andel 
Svensk DVH
79%
21%
EMV-andel i förhållande till total omsättning 2009 
på Axfood
Öv. Omsättning 
Axfood
EMV-andel 
Axfood
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konsumenten önskar ha en passiv roll i ovan nämnda i utveckling. Vi vill därför utreda vad 
konsumenten har för inställning till EMV och vilka värden denne ser i utvecklingen av EMV. 
I dagsläget ligger EMV-andelen på 17 procent av den totala svenska dagligvarumarknaden 
medan de länder som toppar utvecklingen ligger på en andel kring fyrtio procent. Kumar och 
Steenkamp (2007) menar att taket av den totala andelen
1
 EMV ligger uppemot femtio procent. 
De ställer sig samtidigt frågande till om leverantörerna är beredda på denna utveckling. Vi 
ställer oss istället frågande till om konsumenterna är med på denna utveckling och vad de har 
att vinna på den? 
 
1.3 Syfte 
Syftet är att undersöka om detaljistens strävan att genom EMV skapa kundvärde stämmer 
överens med konsumentens upplevelse av EMV. Vi ämnar härigenom identifiera de 
möjligheter och risker som företagen står inför vid en fortsatt EMV-utveckling. Syftet 
operationaliseras genom att vi undersöker konsumenternas syn på EMV och ställer denna mot 
detaljistens syn. 
 
1.4 Frågeställning 
Utifrån syftet har följande frågeställningar utformats: 
 
- Hur kan detaljisten genom EMV strategiskt arbeta för att säkra sin egen lönsamhet 
samtidigt som denne skapar kundvärde för konsumenten?  
- Vilka möjligheter och risker står detaljisten inför om de går en fortsatt EMV-
utveckling till mötes? 
 
1.5 Avgränsningar 
En detaljist erbjuder ett brett spektra av varor, då vi enbart intresserat oss för EMV är detta en 
avgränsning. För att göra undersökningen operationaliserbar och hanterbar inom tidsramen för 
undersökningen har vi valt att tittat på ett företag, Axfood, och hur de arbetar med EMV. Vi 
har valt att avgränsa uppsatsen genom att huvudsakligen se till förhållandet mellan detaljist 
och konsument, varför leverantören som intressent får mindre fokus.  
                                               
1 Undantaget de kedjor som bygger hela sin affärsidé på EMV, exempelvis Marks & Spencer 
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2. Teori  
Följande avsnitt ämnar ge läsaren en teoretisk grund till EMV och dess utveckling. Avsnittet 
kommer inledningsvis att behandla nya förutsättningar som gynnar EMV på marknaden. 
Därefter kommer olika strategiska aspekter rörande EMV att behandlas. Slutligen ämnar vi 
ge läsaren en bild av varumärkets betydelse för konsumenten.  
 
2.1 Värdekedjan – Nya förutsättningar på marknaden gynnar EMV 
McGoldrick (2002, s. 6) säger att inom de flesta områden har makten flyttats från leverantör 
till detaljist. De områden där det skett störst utveckling menar han är inom priser, 
hyllplatsfördelning, varumärkesimage samt kundrelationer. Se Figur 3. 
 
 
Figur 3. Fritt efter McGoldrick (2002, s. 6), Control of marketing elements 
 
Även resultaten i Anselmssons et al. (2005, s. 123) studie bekräftar att EMV har givit 
detaljisterna en allt större makt gentemot leverantörerna. De menar att utöver rollen som 
betydelsefull kund åt leverantörerna har detaljisten nu även blivit en farlig konkurrent. När 
detaljisten tar fram EMV i sortimentet görs detta mer kostnadseffektivt då värdekedjan kan 
rationaliseras och mellanhänder kan tas bort. Detta sker exempelvis genom att framtagningen 
av EMV kan integreras i den egna verksamhetens distributionskanaler. (jfr McGoldrick 2002, 
s. 336-368) Det får en positiv verkan på hur snabbt varorna kan exponeras i butik likt 
principerna ”just-in-time” och ”quick-response” (McGoldrick 2002, s. 305). Dessutom kan 
marknadsföringen ske mer effektivt i och med att livsmedelskedjans varumärke används i 
många olika sammanhang. Kostnader sänks också i och med att inköpen innebär stora 
skalfördelar då det ofta handlar om stora partier. (jfr McGoldrick 2002, s. 336-368) Till 
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detaljistens favör har de i många fall en stor andel av landets marknad varför deras makt och 
förhandlingsstyrka kan ses som stark. Därmed kan kostnaderna sänkas och således kan priset 
till konsumenten hållas relativt lågt samtidigt som kvaliteten består. (jfr McGoldrick 2002 s. 
336-368; Kumar & Steenkamp 2007; Anselmsson & Johansson, 2009 s. 90).  
 
2.2 Strategi 
Nedan följer tre teoristycken rörande strategi och hur EMV kan påvekas. Först kommer 
kostnads- och differentieringsstrategi att redovisas därefter ämnar vi förklara hur EMV kan 
påverka innovation, slutligen ämnar vi redogöra för hur hyllplaceringsstrategier kan påverka 
EMV-utvecklingen. 
 
2.2.1 En fråga om kostnader eller differentiering 
Grant (2008, s. 218-219) menar att det finns två olika sätt att skapa konkurrensfördelar på, 
genom att antingen konkurrera med kostnadsstrategi eller med differentieringsstrategi. Se 
Figur 4.  
 
 
Figur 4. Fritt efter Grant (2008, s. 218) – Sources of competitive advantage 
 
Ett företag kan skapa goda förutsättningar genom att kopiera en befintlig produkt på 
marknaden och på så sätt konkurrera med ett lägre pris, det vill säga de skaffar sig en 
kostnadsfördel gentemot andra tillverkare. Alternativt menar han att ett företag kan skapa en 
produkt som särskiljer sig från redan befintliga och därmed kan ta ut ett högre pris, det vill 
säga skaffa sig en differentieringsfördel. Dessa två strategier har olika egenskaper och olika 
fördelar på marknaden. McGoldrick (2002) menar att kostnadsstrategin kan härledas till stora 
delar av EMV-utvecklingen. Denna präglas av strategiska element i form av att företaget 
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skaffar sig skal- och stordriftsfördelar, får kontroll över overhead-kostnader och 
processinnovationer, samt undviker marginella kunder (Grant 2008, s.218-219). Grant (2008, 
s. 218-219) menar att differentieringsstrategi å andra sidan innebär att företaget har fokus på 
sitt varumärke där begrepp som design, service och kvalitet är viktiga aspekter men även 
företagets produktutveckling bör vara i fokus. Hoch (1996, s. 18) säger att leverantörerna av 
märkesvaror, LMV, måste fortsätta att investera i sitt varumärkesbyggande och aggressivt 
kommunicera ut sin differentieringsstrategi genom marknadsföring. Vidare menar han att 
LMV bör understryka sina styrkor som är produktinnovation, långsiktiga 
marknadsföringsinvesteringar, förmåga att generera trafik åt detaljisterna och stimulera ett 
bredare sortiment genom sina skalfördelar. Differentieringsstrategin är enligt Hoch (1996, s. 
18) något som LMV:s leverantörer bör anamma för att kunna möta utvecklingen av EMV.  
För att få en framgångsrik produkt menar Kumar och Steenkamp (2007, s. 43) att det 
gäller att addera ett mervärde till ett redan befintligt sortiment. För att göra det bör en ny 
produkt fylla ett befintligt tomrum inom antingen en kategori, ett pris eller annat värde. 
Håkansson (2000, s. 109) menar att detaljisten måste balansera den egna lönsamheten mot att 
de ska tillgodose ett brett spektra av konsumenter, vars behov skiftar, med ett tillfredställande 
sortiment.  Vidare menar han att när en detaljist överväger att införa EMV i en kategori 
behöver de, förutom att säkra varans kvalité och funktion i sortimentet även utvärdera 
finansiella aspekter, operativa och konkurrensrelaterade vinningar. Detta sätts sedan i 
förhållande till förlusten av den service som tidigare getts av leverantören, det vill säga att 
beakta vikten av alternativkostnaden (Hallgren, 2002, s. 94). Håkansson (2000, s. 57, s.109) 
poängterar att när kategorier och sortiment revideras är det viktigt att det inte uppstår så kallad 
”kannibalisering”. Han menar att om en ny vara är för lik en redan existerande kommer den ej 
att bidra till ett ökat kundvärde eller kundtillströmning, utan blir således bara en onödig 
kostnadspost för detaljisten. Detaljisten bör kontinuerligt se över sina märkesportföljer och 
omprioritera och revidera för repositionering (McGoldrick 2002, s. 360). 
 
2.2.2 EMV och innovation 
När det gäller strategiska beslut angående vilken del eller vilka delar av sortimentet som ska 
utvecklas inom EMV finns det två teoriskolor som pekar åt olika håll. McGoldrick (2002, s. 
364-365) menar att de som är mest framgångsrika inom EMV är de som saluför innovativa 
produkter som för tillfället inte finns tillgängliga någon annanstans. Historiskt sett har EMV 
gått från att vara ett lågprisalternativ och ickemärke till att idag representera kvalité och 
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differentiering. Han hävdar även att den tidigare distinktionen mellan LMV och EMV idag 
börjar bli alltmer utsuddad. Håkansson (2000, s. 124) menar dock att EMV fungerar bäst på 
odifferentierade produkter vars behov redan har etablerats.   
Anselmsson och Johansson (2009, s. 90) säger att det finns en positiv relation mellan 
tillväxten av en detaljists EMV inom en kategori och graden av innovationsförmåga inom den 
samma. Detta samband menar författarna är en stor bidragande faktor till att forskning och 
konkurrens i livsmedelssektorn stimuleras. Leverantörer av LMV tvingas att utveckla såväl 
gamla som nya produkter för att hålla sig konkurrenskraftiga då EMV expanderar. 
(Anselmsson & Johansson 2009, s. 90) Även om Anselmsson och Johansson (2009, s. 90) 
påvisar ett positivt samband mellan EMV-utvecklingen och produktinnovation inom en 
kategori ifrågasätter de ändå om tillväxten av EMV och tillväxten av detaljisternas kategorier 
skulle ha ett samband. De menar istället att EMV äntrar redan växande kategorier och är noga 
med att påpeka att EMV inte kan ta på sig äran för ökad innovationsförmåga. (Anselmsson & 
Johansson 2009, s. 93) EMV har under utvecklingen tagit stora marknadsdelar inom vad som 
brukar benämnas generiska produkter, exempelvis pasta, flingor eller mjöl. En efterforskning 
av Glémet och Mira gjord år 1993, i Håkansson (2000, s. 87-88), påvisar i stället ett negativt 
samband mellan innovation och EMV-penetration. De menar därför att EMV skulle lyckas 
bättre på områden där innovationen är måttlig eller låg. Anselmsson et al. (2004, s. 127) 
menar dock att det finns tendenser att utvecklingen går mot att tillhandahålla även mer 
innovativa produkter och att skapa effektiva värdekedjor för mer avancerade varor. De 
påpekar att den fortsatta utvecklingen av EMV inte längre behöver karaktäriseras av lägre pris 
och lägre kvalitet. De exemplifierar med den brittiska marknaden där EMV-utvecklingen har 
tagit marknadsandelar även inom premium- och mervärdesprodukter. Där sker i stället 
tillväxten av EMV genom produkter som bygger egna kategorier och som ofta har högre pris 
än marknadsledaren. De är profilerade och marknadsförs inte som traditionella EMV utan 
snarare som LMV. (Anslemsson et al. 2004, s. 127).  
Enligt Anselmssons och Johanssons (2009, s. 90) senaste studie kan de påvisa att EMV 
generellt inte har en negativ inverkan på innovationsförmågan inom olika kategorier på 
dagligvaruhandeln. Dock ifrågasätter de vad som är en innovation och för vem det är en 
innovation. Håkansson (2000, s. 90) hävdar att det finns en risk med att ha ett alltför 
vidsträckt sortiment då konsumenten kan ställa sig frågande till om det är realistiskt att 
detaljisten kan producera en så stor och spridd mängd produkter och att samtliga håller en 
acceptabel kvalitetsnivå. Han anser även att det medför stor risk om en konsument skulle 
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uppleva att en varas kvalitet understiger ställd förväntan i en kategori, då denne skulle kunna 
dra hela sortimentet över en kam.  
 
2.2.3 Hyllplaceringsstrategier 
Underhill (2006) har genom observationer konstaterat att människan konsumerar efter 
omedvetna mönster där produktplacering och butiksutformning har stor inverkan på vad 
personen väljer att handla. McGoldrick (2002, s. 348) menar att detaljisterna kan säkerställa 
placeringen av deras produkter. Det visade sig att favoriseringen av EMV är mest påtaglig 
genom att produkterna hamnar i konsumenternas ögonhöjd. Resultatet pekar på att 
efterlevandet av de olika hyllplaceringsstrategierna innebär att konkurrensen och mångfalden 
påverkas. Det medför att butikerna väljer vad som ska finnas på butikshyllan och indirekt 
även vilka varor konsumenten ska välja. (Persson et al 2004, s. 149) Anledningarna till att 
detaljisterna på central nivå favoriserar EMV är att produkterna ger bättre lönsamhet samt att 
de av taktiska skäl vill konkurrera bort tredje, fjärde och femte LMV-märket. (Persson et 
al.2004, s. 148-150) Forskare menar att det medför en stor risk med att detaljisterna får alltför 
stor makt och att sortimentet på sikt riskerar att bli mindre anpassat efter konsumenten. 
(Håkansson 2000, s. 95) Se figur 5. En annan potentiell risk för konsumenten, menar 
McGoldrick (2002, s 350) är att denne inte får tillgång till varans ursprung på förpackningen 
då detaljisten har en frihet i att snabbt kunna byta leverantör utan att behöva byta förpackning. 
 
Figur 5. Fritt efter Håkansson (2000, s. 95), The vicious circle of private Labels 
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2.3 Varumärkets roll i konsumentens värdeskapande process 
Gemensamt för de flesta teorier om varumärkeskapital är att de till stor del rör aspekter som 
konsumenternas lojalitet till, kännedom om, eller upplevda kvalitet hos ett märke (Bengtsson 
& Östberg, 2006, s. 10-11). McGoldrick (2002, s. 357-360) hävdar att många konsumenter 
väljer EMV i blindtest men när märke och förpackning visas är inte kvalitetsintrycket lika 
starkt längre. Detta förstärks genom Richardsson et al. resultat i Håkansson (2000, s. 89) som 
också indikerar att konsumenter reagerar ofördelaktigt på det explicita i form av märke, pris, 
förpackning framför inre egenskaper såsom ingredienser. Levy i Bengtsson & Östberg (2006, 
s. 24-25) menar att förpackningar, märken och reklam spelar in minst lika mycket på 
konsumenters beslutsfattande som det rent funktionella. Han menar även att de symboliska 
aspekterna blir till en del av individens självuppfattning. Varumärket menar Grönroos (2002, 
s. 218, 321) skapas i kundernas medvetande efter ett antal kontakter med varumärket, 
exempelvis genom fysiska varor och integration mellan konsument och butik. Grönroos 
(2002, s. 231) menar att tanken om att företaget och konsument skapar varumärkesrelationer 
ger en rättvisare bild av processen. Relationen kan ses som central då den lojala konsumenten 
är den lönsamma konsumenten. (jfr Grönroos 2002, s. 146-152) När EMV utvecklas måste 
motivet att bilda kundlojalitet och bygga butikens varumärke vara ett långsiktigt åtagande 
(McGoldrick 2002, s. 347).  
Gordon i McGoldrick (2002, s. 358-359) är försiktig med att klassificera konsumenter 
som icke-köpare och köpare av EMV eftersom konsumtionsprocessen är komplex och kan 
variera hos individer beroende på exempelvis tillfälle och humör. En studie påvisar en högre 
butikslojalitet från de som köper mycket EMV. Detta styrks även av andra studier som 
demonstrerar att butikslojala konsumenter generellt köper EMV, de fann dock lite bevis för 
att butikslojaliteten stärks på grund av lojaliteten för deras EMV (McGoldrick, 2002, s. 359). 
Det har däremot visat sig att konsumenter som primärt handlar EMV är mindre benägna att 
handla i olika butiker för att få det bästa priset (McGoldrick, 2002, s. 347). Till saken hör 
också att även de EMV-lojala konsumenterna köper andra produkter (McGoldrick, 2002, s. 
359). Bengtsson och Östberg (2006, s. 57-64), talar om ett polygamiskt märkesbeteende där 
graden av exklusivitet är låg eller obefintlig. 
Teorier kring varumärken har ofta en förenklad syn på märken och konsumtionens 
meningsskapande roll vid värdegenerering, där många faktorer är med och skapar märkets 
mening, exempelvis andra intressenter, kultur och individen själv (Jfr. Holt 2002 s. 70-90;  
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Salzer-Mörling & Strannegård, 2004, s. 224-238). Detta ses som anmärkningsvärt med tanke 
på att den klassiska brand managementlitteraturen riktar sitt fokus på företags sätt att internt 
organisera och utveckla märken. De glömmer således ofta bort att det i slutändan är 
konsumenter av kött och blod som märkena ska vara meningsfulla för. (Bengtsson & Östberg 
2006, s.11) 
Clark (2009, s. 28-29) hävdar att ett emotionellt band till ett märke är nyckeln för att 
överleva den rådande lågkonjunkturen. Här har starka varumärken en konkurrensfördel 
genom en så kallad ”emotional competetive adventage”. Han hävdar att exempelvis 
varumärkena Heinz och Kellogs som funnits med länge på marknaden och har en lång 
tradition bakom sig är särskilt starka hos konsumenten. Forskaren bakom artikeln menar 
också att fysiska produkter såsom mat och dryck har starkare band än servicerelaterade 
varumärken. Det bör beaktas att konsumtionsprocessen är en kontinuerlig process som gör att 
meningen aldrig är helt fix utan under konstant utveckling (Bengtsson & Östberg 2006, s. 57). 
  
   
  Från Ax(food) till limpa 
- En uppsats om konsumentens syn på EMV och dess värde ur ett detaljistperspektiv 
   
 
  16 
 
3. Metod 
Vi kommer nedan att redogöra för vårt tillvägagångssätt för insamlingen av primär- samt 
sekundärdata där vi behandlar och utvärderar vilka metoder vi valt att använda samt 
resultatet av dessa. Vårt empiriska material har vi samlat in genom kvalitativa intervjuer, 
fokusgrupper samt enkäter. 
 
3.1 Tillvägagångssätt 
Vi har valt att studera detaljistens strategi samt konsumenters upplevelse och tenderat 
köpbetende kring EMV i dagligvaruhandeln ur ett deduktivt perspektiv (Jfr Bryman, 2006, s. 
20). För att fånga spontana tankar och åsikter, från konsumenten har vi valt att samla in vår 
empiri genom fokusgrupper där deltagarna har fått diskutera ämnet med varandra. Deltagarna 
fick även besvara en enkät för att få ett kvantitativt komplement till vår annars kvalitativa 
studie. För att fånga upp detaljistens syn på EMV har vi valt att göra kvalitativa intervjuer 
med personer insatta i ämnet på Axfood. Detaljistens perspektiv ska ställas mot konsumentens 
och likväl jämföras med den teoretiska ramen. Detta för att kunna utröna huruvida detaljistens 
strävan om att genom EMV skapa kundvärde stämmer överrens med kundens upplevelse av 
EMV. Med tanke på uppsatsens tidsbegränsning är studien utformad som en förstudie till en 
större marknadsundersökning där konsumenters uppfattning av EMV prövas. Huvudstudien 
skulle kunna utformas på liknande vis men med fler deltagare över hela Sverige. 
 
3.2 Primärdata 
Följande avsnitt behandlar insamligenen av uppsatsens empiri vilken utgjorts av intervjuer 
på Axfood, fokusgrupper med konsumenter samt kompletterande enkäter. 
  
3.2.1 Intervjuer – för att få tillgång till expertkunskap 
För att fånga detaljistens perspektiv av EMV har vi valt att göra tre stycken kvalitativa, 
halvstrukturerade intervjuer (Kvale 1997, s. 117) med anställda på företaget Axfood som 
direkt eller indirekt arbetar med EMV. Elisabet Green-Karlsson, avdelningschef för EMV-
design inom sortiment och inköp, (2009-05-07), Elisabet Gunnarsson, kvalitetssäkrare för 
EMV frukt och grönt (2009-05-05) samt Per Gifvas, avdelningschef för analysdata inom 
sortiment och inköp (2009-05-07). Respondenterna besitter olika kunskaper vilket vi menar 
ger ett bredare perspektiv på hur EMV hanteras av Axfood. Gifvas roll vill vi beskriva som 
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tvärfunktionell, det vill säga hans roll är inte direkt knuten till EMV utan handlar om att ställa 
EMV i förhållande till övrigt sortiment. Han har bidragit med ett strategiskt perspektiv medan 
Green-Karlssons roll är direkt knuten till EMV och hon har därför kunnat bidra med 
information om hur Axfood tänker kring och arbetar med EMV. Gunnarsson arbetar praktiskt 
med hanteringen av EMV och har därför kunnat bidra med information kring hur Axfood 
hanterar EMV i det dagliga arbetet. Att lotten föll på just Axfood motiveras med att de är en 
av de tre största aktörerna inom svensk dagligvaruhandel och dessutom marknadsledande 
inom EMV. Det är, till skillnad från marknadens största aktör ICA, ett centralstyrt företag 
vilket gör att ledningen har stort inflytande över butikerna varpå det blir lättare för oss att 
utröna tendenser kring EMV samt dra generaliserbara slutsatser gällande en detaljists 
strategiska arbete. (Årsredovisning 2008, Axfood AB) 
Kvale (1997, s. 122) menar att forskaren ska grena isär forskningsfrågor till intervju-
frågor med tanke på både de tematiska och de dynamiska funktionerna, vilket vi tog i 
beaktning när vi utformade vår intervjuguide. Då resultatet av en intervju grundat på ledande 
frågor inte ses som tillförlitliga valde vi frågor av öppen karaktär (Kvale 1997, s. 208). 
Intervjuguiden baserades på sex begrepp vars innebörd enligt, Leahy i Håkansson (2000, 
s.60), representerar fördelar med EMV ur ett detaljistperspektiv, nämligen: sortiment, 
innovation, kostnad, kontroll, lojalitet samt valmöjligheter. (se Bilaga 3) Vi var också 
tillmötesgående för infallsvinklar under intervjuerna som ej täcks upp av guiden. 
För att respondenterna skulle få en inblick i vad intervjuerna skulle handla om mejlade 
vi intervjuguiden till dem innan mötena. Vi har valt att använda oss av tre intervjuer med 
personer på olika ansvarsposter inom Axfood. Detta gör att vi ökar den inre validiteten (jfr 
Bryman 2006, s 467) och därmed blir vår generalisering mer allmängiltiga för hur Axfood 
strategiskt arbetar med EMV för att skapa kundvärde. För att minimera risken av att resultatet 
från intervjuerna sett annorlunda ut om de utförts av olika personer närvarde gruppens tre 
medlemmar vid samtliga intervjuer (jfr Kvale 1997, s 38) vilket styrker reliabilitet samt 
validitet. Vi är dock medvetna om att detta kan ha satt respondenten i en mindre behaglig 
situation samt att maktasymmetri kan ha förekommit då intervjuaren har haft kontrollen över 
mötet (Kvale 1997, s. 26). Däremot uppfattar vi inte detta som ett stort problem då de 
intervjuade besitter god kunskap inom sitt ämnesområde och vi menar att samtalen flöt på 
utan några anmärkningsvärda hinder.  
Forskningsgruppens medlemmar ställde växelvis frågor till respondenten samtidigt som 
en av oss förde anteckningar. Efter den intervjuades samtycke spelade vi även in de tre 
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intervjuerna vilket underlättar för transkriberingen samtidigt som analysen blir mer tillförlitlig 
då risken för feltolkningar och utelämnande svarsanteckningar minskar. Tack vare att vi inte 
utförde intervjuerna samtidigt fick vi också en möjlighet att leda samtalen till områden inom 
ämnet som vi tycktes saknas från tidigare samtal, vilket gav oss ytterligare infallsvinklar kring 
EMV.  
 
3.2.2 Fokusgrupp – Ett sätt att fånga konsumentens spontana åsikter  
Fokusgrupp som metod grundas på interaktionen mellan deltagare och används för att utröna 
åsikter och erfarenheter kring ett ämne (Einarsson, 2002, s. 31-32). Vi har använt oss av ett, 
vad Trost (2006 s. 30) kallar för, bekvämlighetsurval vid valet av deltagare till 
fokusgrupperna vilket motiveras då vi frågade vänner och bekanta. För att få en demografisk 
bred och en mångfald av åsikter sökte vi män som kvinnor, i olika åldrar och med olika 
bakgrund. Kontaktpersonerna fick också möjlighet att ta med sig andra likt ett snöbollsurval 
(Wibeck, 2000, s. 68). För att locka de inbjudna personerna till ett deltagande utformade vi en 
intresseväckande inbjudan. Eftersom vi ville fånga deltagarnas spontana tankar och 
upplevelser kring EMV valde vi att inte avslöja för mycket om diskussionen i inbjudan, 
gästerna skulle alltså inte ha möjlighet att förbereda sig innan. Däremot var vi tydliga med att 
presentera oss så att mottagarna fick reda på vem som utförde undersökningen. Två av tre 
fokusgrupper ägde rum i Helsingborg och en i Malmö. 
Strukturerade fokusgrupper är enligt Wibeck (2000, s. 45) lämpliga för exempelvis 
marknadsundersökningar och för att vara väl förberedda innan fokusgrupperna samt för att 
garantera att utsagan av mötena fyller syftet med vår uppsats utformade vi en intervjuguide 
till fokusgrupperna (se Bilaga 2). Även denna intervjuguide baserades på tidigare nämnda sex 
fördelar med EMV, vilka omformulerades och bröts ner till tankar och händelser som kan 
upplevas av konsumenten. Intervjuguiden användes för att styra samtalet men vi var noga 
med att samtalet ändå fortlöpte som ett naturligt samtal vilket särskiljer metoden från en 
intervju (Jfr Einarsson, 2002, s. 31-32; Wibeck, 2000, s. 9).  
Vi gjorde även en powerpoint-presentation vilken användes under samtalets gång för att 
deltagarna lätt skulle kunna orientera sig bland introduktions- och nyckelfrågor genom mötet 
(Wibeck, 2000, s. 61-62). Se Bilaga 5. Vi valde också att spela in de tre fokusgrupperna för 
att få ett tillförlitligt underlag samt att underlätta vid transkriberingen. Studiens tre deltagare 
närvarade under alla fokusgrupper, två styrde samtalet och den tredje förde anteckningar för 
att anteckna de saker som en bandspelare inte kan hantera. Exempelvis hur många som höll 
   
  Från Ax(food) till limpa 
- En uppsats om konsumentens syn på EMV och dess värde ur ett detaljistperspektiv 
   
 
  19 
 
med om ett visst påstående och hur respondenterna reagerade i olika situationer. 
Anteckningarna skulle även kunna fungera som en backup då elektroniken inte alltid är 
tillförlitlig. I en strukturerad fokusgrupp får moderatorn en roll som intervjuare vilken håller 
sig till förskrivna frågor, samt ser till att alla deltagare får komma till tals (Wibeck, 2000, s.71, 
28-30, 45). Vi valde att använda oss av passiva moderatorer så till väga att deras personliga 
åsikter inte genomsyrade samtalet men aktiva i den grad att de höll samtalet flytande samt såg 
till att ämnet som diskuterades var EMV (jfr Wibeck, 2000, s. 45,72).  
Vi hade som mål att utforma tre fokusgrupper med ett deltagarantal på tio deltagare i 
varje grupp samtidigt räknade vi med ett visst bortfall och uppslutningen per grupp blev 
slutligen nio, åtta samt tio personer. Vi menar att antalet deltagare är tillräckligt för att fånga 
åsikter och tankar kring EMV och den blandade demografi skildrar tendenser till olikheter och 
likheter. Vi menar också att antalet deltagare i varje fokusgrupp var lagom för att alla skulle 
kunna komma till tals under den begränsade tiden, en timme. Åsikterna från fokusgrupperna 
har analyserats horisontellt  och kommer således att redovisas och jämföras mellan grupperna 
men också ställas mot detaljisternas perspektiv samt vårt teoretiska ramverk. (Rausch i 
Wibeck, 2000, s. 96) 
 
3.2.3 Enkät – för att låta siffran tala sitt tydliga språk 
För att få kvantitativ data, till vår i övrigt kvalitativa undersökning, valde vi att utforma en 
enkät kring konsumenters åsikter och beteende om EMV. (se Bilaga 3) Urvalet till enkäten 
likställs med fokusgruppernas ovan nämnda bekvämlighets- samt snöbollsurval då vi lämnade 
ut den till samtliga fokusgruppsdeltagare. Enkäten är ett komplement till fokusgruppen och 
medför en mätbar grund till vår undersökning. Vi valde att använda oss av likertskala med 
olika påståenden i svarsalternativen som respondenten i olika grad kunde instämma med, i 
vårt fall användes en femgradig skala (Trost, 2006, s. 138-139).  
När enkäten utformades var vi noga med att använda oss av ett vardagligt språk så att 
frågorna och svarsalternativen ansågs som lättförståeliga för respondenterna. Då 
fokusgruppsdeltagarna inte skulle bli färgade av vad som sades under mötets gång lämnades 
enkäten ut och fylldes i av deltagarna innan samtalet började. Enkäten kom också att fungera 
som en ”ice-breaker” och tankeställare för deltagarna inför själva fokussamtalet.  
De ovan nämnda sex fördelarna med EMV ligger även till grund för valet av frågor i 
enkäten som även här bröts ner till frågor som skulle fånga trender kring åsikter och 
köpmönster.  
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3.3 Sekundärdata 
Insamlingen av sekundärdata ämnas används som ett komplement i analysen för att påvisa 
och styrka resonemang och trender kring EMV. Vi har studerat Axfood årsredovisning för att 
få en tydligare bild av hur företaget presenterar sig, där är det främst företagspresentationen 
samt presentation av deras arbete med EMV som vi studerat.  
Lundqvist (2008) har skrivit en bok som heter Det biologiska ledarskapet, det är ingen 
vetenskaplig skrift men den bjuder på tankvärd empirisk information kring varumärkets 
betydelse varför vi valt att plocka in vissa av hans tankegångar och resonemang i vår uppsats.  
Under ett seminarium benämnt ”new generation marketing” (2009-04-24) anordnat av 
Marknadsföreningen i Helsingborg, talade Falkheimer docent inom strategisk kommunikation 
vid Campus Helsingborg samt Fredriksson forskare i mode och kommunikation vid 
Göteborgs Universitet. Delar av deras föredrag har styrkt våra resonemang och bidragit med 
ytterligare en infallsvinkel till uppsatsens analytiska del. 
Den 29 april deltog studiens författare i ett studiebesök på Axfoods frukt och grönt 
avdelning i Helsingborg. Hans Holmstedt som höll i besöket var ansvarig för avdelningen och 
bjöd deltagarna på en genomgång av hur Axfood jobbade i olika frågor. Detta gav god insikt i 
hur företaget arbetade och även en del data som vi kunnat använda i studien.  
 
3.4 Utvärdering av metod 
Vi uppfattar att vårt tillvägagångssätt har fungerat väl i förhållande till studiens syfte. Så som 
alltid vid en kvalitativ studie är det svårt att inte vara subjektiv i sina bedömningar, vi är dock 
medvetna om risken och har försökt anta en så objektiv roll som möjligt genom studiens gång. 
Kvale (1997, s. 39) menar att forskningsintervjun är ett samspel där medverkarna 
ömsesidigt påverkar varandra. Därmed reserverar vi oss för att utfallet av en intervju med 
andra respondenter och intervjuare hade kunnat te sig annorlunda. Vi vill också poängtera att 
svaren från intervjuerna eventuellt hade sett annorlunda ut om vi intervjuat anställda på andra 
detaljistkedjor. Därmed vill vi reservera oss från att göra definitiva branschgeneraliseringar 
utan vår undersökning blir jämförbar mellan konsumenter och butikerna under Axfood.  
Fokusgrupperna har varit bra då respondenterna under naturliga samtalsformer kunnat 
yttra sina åsikter, Svedberg i Wibeck (2000, s. 29) menar dock att det finns en risk för att 
deltagarnas åsikter kan påverka varandra. Det positiva är att deltagarna har hjälpt varandra att 
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föra diskussionen längre än vad vi hade kunnat nå med exempelvis en intervju. Vi anser också 
att det finns en större risk för att deltagarnas svar hade blivit färgade av intervjuaren vid en 
personlig intervju, vilket medför att sanningsgraden på svaren tenderar blir högre vid en 
fokusgrupp än vid en personlig intervju (jfr Wibeck 2000, s. 128-129). Det var även tydligt att 
vissa deltagare hade lättare för att yttra sig och dessa personer har då även tagit mer plats i 
fokusgrupperna vilket gör att alla åsikter inte kommit fram lika tydligt. Vi upplever att vi fått 
en mättnad av åsikter i fokusgrupperna då diskussionerna varit likartade under de tre 
tillfällena. Morgan i Wibeck (2000, s. 49) menar att tre fokusgrupper är tillräckligt för att 
kunna dra horisontella liknelser mellan grupperna. Den största risken med metoden anser vi 
vara att ämnet för vår uppsats till viss del kan ses som statusladdat vilket kan innebära att vi 
fångat mer av attityder än faktiskt beteende. Detta är något vi haft med oss under studiens 
gång och därmed har vi även förhållit oss kritiska till det som framkommit och varit 
noggranna med att inte dra förhastade slutsatser. 
Som tidigare nämnts har enkäten fungerat som ett komplement till fokusgrupperna för 
att få en kvantitativ grund till deltagarnas muntliga åsikter. Denscombe (2000, s. 107-108) 
menar att det är positivt för undersökningen om en person bedömer saker istället för att 
redogöra när informanten frågar om åsikter, vilket vi menar ökar mätbarheten av 
svarsalternativen. Vi reserverar oss dock för att svarsalternativen i enkäten till viss del kan ge 
snedvridna resultat, med risk för att vi ej lyckats vara hundraprocentigt objektiva, och för att 
svarsalternativen ej ger utrymme för ytterligare åsikter från respondenten. (jfr Denscombe 
2000, s. 122-123, 127-128) Trots den nämnda risken anser vi att enkäten fyllt sitt syfte och 
medför att åsikterna som diskuterats i fokusgrupperna lättare kan generaliseras samtidigt som 
eventuella undantag skiljer sig från mängden. 
Då vi genomgående arbetet med samma sex teman under insamlingen av primärdata får 
detta positiv inverkan på såväl validitet som reliabilitet eftersom undersökningen till både 
konsument som detaljist består av likartade frågor. 
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4. Empirisk sammanställning 
I detta avsnitt presenteras huvuddragen av resultaten i vår studie. Inledningsvis presenteras 
företaget Axfood kort samt en resumé av intervjuer med anställda på ändamålsenliga 
chefspositioner inom Axfood. Denna följs av en sammanställning av våra tre fokusgrupper i 
text och tabellform vilken slutligen kompletteras med en sammanställning av enkäten. För att 
kunna ge ett vidare resonemang presenteras det emiriska materialet separat i detta kapitel. Vi 
ämnar sedan ställa dessa resultat mot varandra i en kommande analysdel.  
Figur 6. Fakta från Axfoods Årsredovisning 2008 
 
4.1 Axfood har talan 
Nedan följer en sammanställning av de tre intervjuer som genomförts på Axfood i 
Helsingborg och Stockholm. 
 
4.1.1 Elisabet Green-Karlsson 
Avdelningschef EMV-design inom Sortiment och inköp, Stockholm 
Green-Karlsson menar att det till stor del är deras centralstyrda organisation som bidragit till 
att de har kunnat driva utvecklingen av EMV snabbare än sina konkurrenter. Hon säger att de 
har snabbare beslutsled inom kedjan än vad deras konkurrenter har, samtidigt som de har full 
kontroll över de olika segmenten. Avdelningen för sortiment och inköp är en viktig funktion 
på Axfood som ständigt uppdateras. När sortimentet revideras analyseras kedjornas 
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försäljningssiffror och marknadens utveckling, men de får också influenser från olika 
leverantörer som kommer och presenterar nyheter. Även EMV arbetas fram inom 
organisationen på likartat vis. När det gäller EMV kommer det oftast ett förslag från ansvarig 
kategori att de sett en ökad trend eller ökad efterfrågan inom något område och att de därför 
vill utveckla en egen vara. Andra skäl till att utveckla EMV kan vara för att stimulera en 
kategori där det för tillfället enbart finns en stark aktör. Green-Karlsson menar att en sådan 
stimulans skulle kunna skapa action i hyllan. Hon framhäver att en ny produkt måste tillföra 
någon form av kundnytta för att bli intressant i sortimentet och på marknaden, annars tas den 
inte in.  Hon menar att en ren kopia inte har något att komma med i dagens sortiment.  
När vi frågade Green-Karlsson om hur EMV behandlas i förhållande till LMV ur 
kvalitetssynpunkt svarade hon att kriterierna är lika hårda för EMV som för LMV, om inte 
hårdare. De vill inte sätta sitt namn på en produkt som inte håller måttet fortsätter hon. Green-
Karlsson menar att den stora skillnaden mellan EMV och LMV är att om Axfood har bestämt 
sig för att ta fram en EMV och de hittar en produkt som klarar såväl kvalitets- som priskrav så 
kommer den in i sortimentet, det behöver dock inte en LMV göra. 
När Green Karlsson ser på framtiden menar hon att de prisvärda mediumprodukterna 
även fortsättningsvis kommer att fungera som bas i deras EMV-utbud och vara de produkter 
som står för hög lönsamhet. Hon framhåller dock att de även måste utveckla fler 
mervärdesprodukter inom EMV segmenten med syftet att just utveckla EMV produkterna. 
Det i sin tur gör att Axfood kan ta större andelar av produktutbudet. Exempelvis nämner hon 
produkter som Garant ekologiska varor och fairtradeserien Aware, vilka tagits fram för att öka 
detaljistens profilering mot konsumenten. Axfood har enligt Green-Karlsson som mål att öka 
andelen EMV från dagens 21 procent upp till 25 procent inom loppet av två år. Green-
Karlsson är klar över att EMV är positivt för produktutvecklingen och att EMV-utvecklingen 
har gjort att Axfood kan ställa hårdare krav mot leverantörerna. Detta säger hon har bidragit 
till ett mer prisvärt sortiment till konsumenten då de kan få upp leverantörerna på tårna. Att 
det skulle finns någon risk med en fortsatt EMV-utveckling kan hon inte se. 
En återkommande fråga till respondenterna var om de anser att man får vad man betalar 
för. Green-Karlsson menar att konsumenten får mer än den betalat för vid köp av EMV. Den 
höga kvaliteten och det låga priset som deras EMV håller menar hon är grunden för själva 
EMV-konceptet. Hon uttryckte det genom att säga att ”prisvärdheten, alltså jämförbar 
kvalitet till ett lägre pris… är det vi pratar om när det gäller Hemköps och Willys egna 
produkter”. Hon säger dock att de förmodligen kan bli bättre på att sända ut budskapet om 
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den goda kvaliteten till konsumenten. Det lägre priset menar hon beror på att de som stor 
aktör kan hantera stora partier samt att de kan skala bort tunga poster som exempelvis 
marknadsföring och produktutveckling. Vidare menar hon att deras marknadsföring är ringa 
jämfört med traditionella leverantörer då deras satsningar kan fördelas på alla produkter. Hon 
menar även att de främst använde sig av kostnadseffektiva butiksaktiviteter där de kan vinna 
synergieffekter med exempelvis Willys EMV och butiken Willys. Green-Karlsson pratar om 
lönsamheten och anser att den är en viktig faktor för EMV. Hon är tydlig med att EMV får 
den placering de förtjänar med tanke på just dess lönsamhet och förmåga att skapa flöde i 
butikerna, dock belyser hon vikten av att erbjuda konsumenten det sortiment den vill ha. 
En varas ursprung och transparens är ett känsligt område vad det gäller EMV säger 
Green-Karlsson. Hon är tydlig med att det inte är någon hemlighet varifrån en EMV kommer 
och att informationen finns tillgänglig hos deras konsumentkontakt för den som önskar veta. 
Att informationen inte är utskriven på förpackningen menar hon beror på att de försöker hålla 
sina kostnader så tighta som möjligt, ett förpackningsbyte är kostsamt och gör det svårare att 
snabbt kunna byta leverantör. Green-Karlsson berättar dock att Axfood har kunnat urskilja 
vissa produktgrupper där konsumenterna anser det vara viktigare med produktinformation än 
andra. Exempelvis nämner hon att på ett av deras korvbröd får konsumenten information om 
att produkten kommer från en leverantör i Skåne och att de till och med berättar varifrån 
mjölet kommer. 
Under intervjuns gång visade det sig att Green-Karlsson anammat ett ganska skeptisk 
förhållningssätt till den lojale konsumenten. Hon talade om ICA:s kundkort som hon säger 
finns i miljontals människors plånböcker men hävdar att den lojalitet som förväntades i 
begynnelsen bytts ut mot tanken att kunden är ”multilojal” idag. Den illojale konsumenten till 
trots resonerar Green-Karlsson att EMV rimligen borde ha en positiv inverkan då kunden 
bokstavligen talat tar med sig varumärket hem, i form av exempelvis Willys och Hemköp 
EMV. Utan att egentligen kunna bevisa det menar hon att en bra produkt till ett bra pris borde 
stärka lojaliteten. Lyckas detaljisten koppla butiksvarumärket med dess EMV medger hon 
dock att det finns en risk för att skada varumärket vid ett eventuellt misslyckande, men hon 
anser att risken är minimal då de aktivt arbetar med kvalitetssäkring och 
kvalitetsuppföljningar på alla deras EMV. Slutligen menar Green-Karlsson att de svenska 
detaljisternas sortiment till stor del har utvecklats i samma riktning och att det idag ser väldigt 
lika ut oavsett vilken detaljist som besöks. Det är således genom EMV som de kan särskilja 
sig från konkurrenterna.  
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Axfood har delvis valt att använda sina kedjors namn på deras EMV (Hemköp och 
Willys) som är deras mediumprodukter där de stora volymerna ligger. De har även valt att 
arbeta med tvärfunktionella namn (exempelvis Funk & Fixa samt Eldorado) som ska fungera 
på alla deras kedjor. 
 
4.1.2 Per Gifvas 
Chef för Analysdata, Stockholm 
Gifvas berättade att detaljisten har fått en större kontroll över handelns utveckling och att 
LMV:s makt minskat, vilket är positivt för Axfood då deras förhandlingsposition har stärkts. 
Han menar också att LMV-leverantören aldrig har tyckt om EMV eftersom konkurrensen 
ökat. Vidare menar han att en av anledningarna med EMV är att förstärka deras position vid 
förhandlingsbordet då de som detaljist kan ställa hårdare krav mot leverantörerna. Här syftade 
han inte bara till avtalet mellan EMV-leverantör och detaljist, utan menar också att 
förhandlingsstyrkan gentemot LMV-leverantörerna har ökat då Axfood kan hota med att 
plocka in en EMV istället för att köpa LMV. Han berättar också att det är vanligt att Axfood 
vänder sig utomlands för att hitta stora leverantörer som inte redan producerar åt Sverige vilka 
kan göra en marginalaffär på att bli deras EMV-leverantör. Alternativet är att de försöker hitta 
mindre till mellanstora leverantörer som de kan vara med att utveckla. Enligt Gifvas leder 
EMV till något positivt för konsumenten. Genom avtalen sänker de kostnaderna för EMV 
vilket inte bara ökar möjligheten för en bättre lönsamhet per produkt, utan de kan också 
erbjuda konsumenten en billigare vara. Gifvas gör ingen hemlighet av att deras EMV är 
framtagna just för att skapa en ökad lönsamhet för företaget. Hur mycket lönsammare 
segmenten är menar han är konfidentiellt. Lönsamheten inom segmenten är den viktigaste 
faktorn för en fortsatt EMV-utveckling. Han är också noggrann med att påpeka vikten av att 
ha konsumenten med sig och att de måste uppleva sortimentet som positivt och prisvärt.  
Enligt Gifvas är EMV positivt för den generella produktutvecklingen inom såväl nya 
som befintliga segment och genom sin förhandlingsstyrka kan Axfood inte bara erbjuda ett 
mer prisvärt sortiment utan också ett bättre. Gifvas menar att konsumenten till viss del får vad 
den betalar för, om inte mer, när han eller hon väljer EMV. Han belyser att det idag finns tre 
olika nivåer på deras EMV, lågris, mediumprodukter och premiumprodukter vilka alla har en 
egen strategi som signalerar olika pris och kvalitet. Den höga kvalitet som deras EMV håller 
menar han är en grundförutsättning och självklarhet för hela EMV konceptet. Gifvas avslutar 
resonemanget med att framhålla att deras EMV håller minst lika god kvalitet som 
   
  Från Ax(food) till limpa 
- En uppsats om konsumentens syn på EMV och dess värde ur ett detaljistperspektiv 
   
 
  26 
 
motsvarande LMV. När vi frågade Gifvas om han trodde att konsumenten var medveten om 
den goda kvalitet som Axfood erbjuder till ett lägre pris genom deras EMV blev han lite 
tveksam. 
Gifvas menar att en stor skillnad mellan EMV och LMV är att konsumenten betalar 
dyra pengar för LMV:s marknadsföringskostnader. Han lyfter fram frågan om konsumenten 
är villig att betala för den. I nästa andetag besvarar han sin fråga med att säga att fallet 
förmodligen ej är så. Axfood i sin tur rationaliserar bort marknadsföring av sina EMV vilket 
Gifvas menar leder till ett lägre pris för konsumenten samtidigt som kvaliteten är den samma 
som vid ett högre pris. Han poängterar dock risken med att vissa produkter har samma namn 
som deras butiker då han menar att fallet bli hårdare för hela företaget om något skulle gå fel.  
Axfood arbetar med att skapa en balans i butiken mellan EMV och LMV då 
efterfrågan spelar stor roll för vad som saluförs i butiken. Gifvas ansåg att svenskens 
konsumentvanor är trögföränderliga och spekulerade i att vi är mer konservativa än den 
genomsnittliga europén, något som inverkar på EMV:s utvecklingstakt i Sverige. Positivt för 
utbredningen är dock den rådande lågkonjunkturen. Han poängterar också att de från Axfoods 
sida inte kan forcera fram ett mål som går i linje med övriga Europas EMV-omsättning utan 
att ha kunden med sig. Gifvas sa att leverantörerna av LMV köper sina hyllplatser av Axfood 
och att det därför skulle bli en intäktsminskning om inte deras produkter får bra placering. 
Axfood genomför också statistiska undersökningar på vilka produkter som säljer för att kunna 
mäta sig med efterfrågan. Här menar Gifvas att de framhåller en avvägning mellan mixen av 
LMV och EMV. Som tidigare nämnts är de tydliga med att konsumenten har en nyckelfaktor 
gällande utbudet i deras butiker, samtidigt uppgav Gifvas att det även är detaljisterna som 
bestämmer vad som står på hyllorna genom att skapa behov hos konsumenten. 
 
4.1.3 Elisabet Gunnarsson  
Kvalitetssäkrare för Frukt och grönt, Helsingborg 
Gunnarsson berättar att Axfood försöker köpa in stora volymer varor till sina EMV vilket gör 
att de kan pressa priserna mot leverantörerna. Samtidigt menar hon att det blir en trygghet för 
leverantören då de underlättar för dem att sälja stora mängder till en kund istället för att sälja 
små mängder till många detaljister. Detta medför ett kontinuerligt kvalitetsarbete och hon 
säger att volymerna inom EMV är en garanti för att en EMV-utveckling ska kunna fortskrida.  
Det är vikigt att Axfoods produkter håller god kvalitet eftersom de sätter sitt namn på 
produkten samtidigt som de håller ett lite lägre pris än andra ekologiska varumärken. 
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Gunnarsson menar att ett EMV som sträcker sig över flera butiker, exempelvis Garant, ska 
hålla samma kvalitet men att andra EMV som endast säljs inom ett butikskoncept kan ha olika 
kvalitetskrav där exempelvis Hemköp ska stå för mer premiumvaror än Willys. Även 
transparens är viktigt för Axfoods ekologiska varor och därmed försöker de vara tydliga med 
att märka ut ursprung.  
Den typiske Willys-konsumenten, som är ute efter låga priser, ser förmodligen inte den 
ekologiska Garantvaran som en destinationsvara men personen uppskattar förmodligen att det 
finns. Hon menar att mediumprodukterna som bär butikkedjornas respektive namn ska ge 
kunden en jämförbar kvalitet i förhållande till LMV men med ett pris som ligger tio till 
femton procent under marknadsledaren. På detta vis ämnar Axfood tillgodose olika typer av 
konsumentgrupper och således ge personer med olika plånbok och krav en valmöjlighet som 
kan falla dem i smaken.   
Enligt Gunnarsson ligger det en hel del i talspråket, man får vad man betalar för, men att 
EMV-konceptet går ut på att konsumenten ska få sin önskade kvalitet men till ett lägre pris. 
Vidare säger Gunnarsson att målsättningen med EMV är att konsumenten ska välja dem 
istället för LMV men att det är kundens efterfråga tillsammans med tidigare försäljning som 
styr utbudet i butiken. Hon säger också att grundtanken med EMV är att fasa ut, eller i alla 
fall, försvaga LMV:s position samtidigt som hon också menar att de försöker göra de 
ekologiska LMV som säljer bra till Garantprodukter. Hon poängterar dock att så längre 
konsumenten väljer LMV kommer de fortfarande att finnas i butikens hylla. 
 
4.2 Konsumenten kommer till tals  
Nedan följer en presentation av detaljistens syn på vilka värden de ser i EMV, samt vilka hot 
och möjligheter de förknippar med EMV. 
 
4.2.1 Överblick över åsikter från fokusgrupp 
För att åskådliggöra vilka diskussioner som förts under fokusgrupperna har vi sammanställt 
starka åsikter som det lagts extra vikt vid under respektive fokusgrupp. Se Tabell 1. 
Sammanställningen är baserad på de olika områden vi valde att ta upp med konsumenterna för 
att närmare se frågeställningar som förts. Se Bilaga 2.  
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 Tabell 1. Översikt över åsikter från fokusgrupper  
 
4.2.2 Generella drag från fokusgrupperna 
Generellt kan vi konstatera att det under samtliga fokusgrupper uppstod två poler, en med 
personer som var positiva till EMV och en där personerna var betydligt mer negativa och 
kritiskt inställda till EMV. En generell uppfattning från fokusgrupperna har varit att priserna 
på EMV är lägre, än på LMV, men ofta rör det sig endast om några få kronor. Deltagarna 
baserar sina val i butiken på fyra aspekter; smak, kvalitet, pris och förpackningar. De var i 
stort sett nöjda med utbudet i dagligvaruhandeln men var eniga om att EMV:s utbredning 
under senare tid varit kännbar. I samtliga fokusgrupper fanns det en rädsla för vad som skulle 
hända med sortimentet då EMV fortsätter att ta marknadsandelar.  
När vi frågat konsumenterna i fokusgrupperna om nyheter i butikerna är de flesta 
överrens om att LMV står för dem. De flesta är överrens om att EMV är framtagna för att vara 
ett lågprisalternativ utan speciella mervärden och inte för att erbjuda konsumenten det lilla 
extra i form av nyheter eller upplevelser i butikerna. Detta är något de i stället förväntar sig 
från LMV. Även om de var medvetna om möjligheten att spara en slant genom att utnyttja 
EMV:s prisfördel uttryckte en del konsumenter en viss oro för framtiden. De menar att den 
lönsamhet som gagnar konsument gynnar detaljisten än mer varför vissa befarar att det blir 
fler EMV och färre övriga alternativ. De var noga med att framhålla värdet av mångfald och 
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valmöjlighet och kunde, om de kraven uppfylldes, vara toleranta med en ökad EMV-andel. 
Vad som gjorde de mer restriktiva konsumenterna i våra fokusgrupper skeptiska till EMV 
hade mycket med förpackningens avsaknad av innehållets och ursprungets transparens att 
göra. Vissa anser att det är av stor vikt att inte bara veta ursprungsland utan även namnet på 
tillverkaren. Det fanns även en skara konsumenter som var negativt inställda till EMV som 
helhet och talade i termer av att EMV begränsar valen, att detaljisten renommésnyltar och är 
”pengarbovar”. Vi vill dock lyfta fram att många deltagare påvisar ett oregelbundet 
konsumentbeteende där personerna ena stunden hade en negativ inställning till EMV medan 
de i nästa andetag kunde prata om en fantastisk produkt som var just en EMV.  
Under samtalen prövades hur deltagarna ställde sig till uttrycket, man får vad man 
betalar för. Många av deltagarna i våra fokusgrupper menar att priset är en indikator på 
kvalitet. Vid köp av en billigare vara förväntade sig deltagarna också att kvaliteten kunde vara 
sämre, speciellt om förpackningen dessutom såg mindre exklusiv ut. Beroende på hur en vara 
skulle komma att tillagas och om det var vardag eller fest varierade deltagarnas benägenhet att 
köpa EMV. Här finns som sagt ett inneboende ”Man får vad man betalar för – tänk” där LMV 
för många upplevs som ett tryggare alternativ i beslutsprocessen. 
En av frågorna vi ställde under våra fokusgrupper är om deltagarna känner att de har 
kontrollen över vad som köps. Rent spontant svarade många ja, men vid närmare eftertanke 
ändrades svaren. De menar att traditionell marknadsföring som reklam i tidningar och TV 
samt diverse aktiviteter i butik påverkar dem. Några sa att detaljisterna väljer var de ska 
placera sina EMV och att dessa därmed står i ögonhöjd vilket upplevdes påtvingande. Att 
EMV fått en allt mer framträdande plats i butiken är inget som undgått deltagarna från 
fokusgrupperna. Några av deltagarna har tagit upp begrepp som orättvis konkurrens och har 
även ställt sig kritiska till hur produkterna placeras och hanteras i butiken. När konsumenterna 
nämner dessa aspekter är det inte produkterna i sig de anmärker på utan snarare att de 
uttrycker en rädsla för framtida utveckling. I två av fokusgrupperna uppstod en diskussion 
kring hur de stora detaljisternas sortiment påverkar de småskaliga producenterna. En av 
personerna menar att ICA Maxi har ett stort sortiment som slår undan benen för en liten 
specialhandlare. Personen i fråga får medhåll från övriga i gruppen och flera menar att de har 
en önskan om att kunna handla hos små handlare med lokala produkter, men verkligheten ser 
helt annorlunda ut för de flesta deltagarna. De flesta konsumenterna är noga med att poängtera 
att de själva värnar om sina val gällande vilka produkter de ska handla och gillar inte tanken 
om att styras av detaljisten. En person säger: 
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Om en butik hjälper mig att välja gör de det automatiskt av strategiska skäl, 
kanske, för att de har mer avkastning på en viss produkt eller utav någon 
annan anledning. Och jag känner liksom att nej, jag vill göra mina egna val. 
 
Under fokusgrupperna var detta resonemang något som de flesta höll med om. Däremot skulle 
deltagarna gärna ta emot åsikter ifrån andra konsumenter och i högre utsträckning tillförlita 
sig till dessa. Några personer anser att de är förmögna att leta upp det märke de var ute efter. 
Om de inte provat en vara tidigare uppgav en del konsumenter att de försökte se vad som sålt 
bäst och fann det som en indikator på att det borde vara en bra produkt. Likaså anser vissa att 
innehållet i andra konsumenters kundkorgar kan fungera som en garanti för positiv upplevelse 
av varan. 
Det var tydligt att om deltagarna från fokusgrupperna var trogna en LMV vilken skulle 
bytas ut mot ett EMV så skulle lojaliteten för butikskedjan som helhet skadas. En person 
berättade att hon var irriterad på en detaljist som plockat ut en av hennes favoritprodukter från 
sortimentet och i stället ersatt den med en EMV. Personen i fråga var irriterad främst eftersom 
den nya produkten inte smakade lika bra som hennes favorit. Hon upplevde det även som 
väldigt tydligt att anledningen till bytet vara att detaljisten skulle tjäna mer pengar vilket 
personen i fråga ansåg vara upprörande. Generellt verkade butiksmiljö och atmosfär smitta av 
sig på konsumentens tilltro för detaljistens EMV. Resonemang gällde också när konsumenten 
fick en vara som upplevdes vara under förväntan, då var de flesta beredda att ge EMV en 
andra chans varför de var försiktiga med att dra hela EMV-sortimentet över en kam. Här 
kunde dock en skillnad mellan yngre och äldre konsument urskiljas, där de äldre tenderade att 
vara intoleranta och mer restriktiva än den yngre konsumenten som istället var mer 
eftertänksam och öppen. Lojaliteten för EMV var inte så hög bland våra deltagare i 
fokusgrupperna att det verkade bidra till att stärka butikskedjans varumärke. Istället handlade 
det om närhet till butiken, trevlig personal, fräscha färskvaror och en atmosfär som inspirerar.  
 
4.3 Data insamlad från Enkäter 
Nedan följer en kort sammanställning av enkäter besvarade av respondenter som även 
fungerat som deltagare på fokusgrupperna. Se Tabell 2. För fullständig information om vad 
som framkommit i enkätsvaren, se Bilaga 4. 
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Tabell 2. Data insamlad från enkäter   
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5. Analys  
I följande stycke ämnar vi analysera EMV utifrån ovan beskrivna teori och den empiri vi 
delgivits under såväl intervjuer som fokusgrupper och enkät. Genom fem olika avsnitt 
kommer vi följa en detaljists strategi i förhållande till hur konsumenter tänker och resonerar 
kring EMV med utgångspunkt kring kundvärde. 
 
5.1 Kostnadsstrategi – Ett medel för prisrelaterat kundvärde 
McGoldrick (2002, s. 6) hävdar att det har skett en maktförskjutning från leverantör till 
detaljist. Han menar att detta har medfört att detaljisten fått en större kontroll över 
värdekedjan. För detaljisten, fortsätter han, handlar det om att finna ett så lönsamt sortiment 
som möjligt och menar att det är en förklaring till att EMV-utvecklingen drivs framåt. 
Anledningen till att EMV blir en lönsam affär för detaljisten, och sedermera för konsumenten, 
är att de strategiskt arbetar med kostnadsfokus. McGoldrick (2002, s. 305) menar att en stark 
aktör som detaljisten kan hantera varor enligt principerna för ”just-in-time” och ”quick 
response”. Vidare menar han att de får kontroll över distributionen som gör att de kan svara 
snabbt på efterfrågan och sänka lagerkostnader. De kan därmed fokusera på att hålla 
kostnaderna för EMV nere och utnyttja skalfördelar, det vill säga anamma en kostnadsstrategi 
(jfr Grant 2008, s. 218-219). De ofta stora kostnadsposterna, produktutveckling och 
marknadsföring, menar McGoldrick (2002, s. 347-349) är det som skiljer LMV:s värdekedja 
från EMV:s. Effektiviteten i marknadsföringen ligger i att EMV, ofta till skillnad från LMV, 
representerar ett brett produktutbud och i vissa fall hela butikskedjan. Med 
kostnadsbesparingarna kommer också begränsningen för detaljisten att kunna ha riklig 
information kring ursprung på förpackningen och konsekvensen blir försämrad transparens 
för konsumenten (jfr McGoldrick 2002, s. 350). Vidare poängterar han att detta har varit 
avgörande för att detaljisten i slutändan kan skapa kundvärde i form av ett lägre pris samtidigt 
som deras egen marginal är fördelaktig.  
Symbolaspekter såsom reklam och förpackning kan handla om ett värde, för kundens 
självuppfattning och beslutsfattande men det är sällan ett värde konsumenten upplever hos 
EMV (Jfr. McGoldrick 2002, s. 357-360; Bengtson & Östberg 2006, s. 24-25). Istället sänks 
priset enligt McGoldrick (2002, s. 362) med tjugo till fyrtio procent och han lyfter fram 
konsumentundersökningar gjorda i Europa där 68 procent svarar att de upplever att de får mer 
värde för pengarna genom EMV. Resonemanget om att skapa värde för konsument 
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kompliceras ur ett EMV-perspektiv då många konsumenter baserar sin kvalitetsförväntan på 
priset (McGoldrick 2002, s. 362, 369-402). 
Axfood är den aktör som hittills drivit EMV-utvecklingen längst på den svenska 
dagligvarumarknaden (Årsredovisning 2008, Axfood), de bekräftar att EMV är framtaget för 
att skapa lönsamhet. Gifvas verifierar att detaljisten har fått en större kontroll över 
värdekedjan och därmed stärkt sin förhandlingsstyrka mot leverantören, till stor del tack vare 
EMV. Detta menar han är positivt för såväl Axfood som konsument. Såväl Givas som Green-
Karlsson belyser att detta innebär att de kan erbjuda kunderna ett mer prisvärt sortiment, det 
vill säga samma kvalitet men till ett lägre pris i förhållande till jämförbar LMV. Under ett 
företags besök på Axfoods avdelning för frukt & grönt i Helsingborg säger Hans Holmstedt 
att de arbetar med en åttagradig skala för alla deras EMV. För att en produkt ska kunna bli 
EMV måste de minst uppnå betyget sex på skalan, vilket är mer än många andra LMV når 
upp till fortsätter han. Gifvas bekräftar också teorin som säger att det läggs mindre pengar på 
marknadsföring vid EMV. Istället ifrågasätter han om konsumenten idag är villig att betala för 
LMV:s marknadsföringskostnader som han menar bidrar till den högre prisnivån. 
Enbart en person av deltagarna på fokusgruppen funderade i termerna av att EMV var 
billigare eftersom de inte lägger pengar på marknadsföring. Övriga deltagare var överrens om 
att priset faktiskt är en indikator på en varas kvalitet, de menar i stället att det lägre priset 
beror på att kvaliteten är sämre, vilket även styrks av gjord enkätundersökning. De flesta var 
av åsikten att EMV är framtaget för att konkurrera med ett billigare pris. Däremot var det inte 
många som generellt ansåg att prisnivån var betydande lägre och många var därför skeptiska 
till den win-win situation som detaljisterna talade sig varma för. Många påpekar också att 
förpackningen på EMV, som deltagarna ofta upplevde som tråkiga, signalerade en lägre 
kvalitet. De framhåller dock att det är positivt att kunna välja på olika prisnivåer då de inte 
alltid konsumerar med samma syfte och lyfter exempel som vardag och fest. I enkäten blev 
det tydligt att generiska produkter hade en högre acceptansnivå än mer avancerade produkter. 
Det största kundvärdet deltagarna från fokusgruppen upplevde var fördelen med det lägre 
priset på främst generiska varor där de inte hade något särskilt band till produkten. De menade 
även att risken, med att få en dålig vara, var betydligt mindre när de talade om dessa 
produkter. Det var dock ett negativt värde i att de inte genom förpackningen får tillgång till 
varans ursprung i samma utsträckning som vid EMV.  
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5.2 Valmöjlighet – Ett centralt kundvärde  
Detaljisten och dess EMV kan nu enligt Anselmsson et al. (2005, s 123), som en konsekvens 
av tidigare nämnda maktförskjutning, ses som en farlig konkurrent till LMV. Persson et al. 
(2005, s. 149) menar att konkurrensen och mångfalden av utbudet i butikerna påverkas av 
detaljistens hyllplaceringsstrategier, vilket bekräftas av Underhill (2006) som har kartlagt 
konsumentmönster i butik. McGoldrick (2002, s. 6, 348) menar att detaljisten utnyttjar sin 
kontroll för att placera EMV nära LMV och kan då kontratera dess fördel i förhållande till 
EMV som givits de bästa försäljningsplatserna i butiken. Enligt Persson et al. (2005, s. 148-
149) drar detaljisten fördel av att ha det slutgiltiga ordet kring vad som placeras på hyllorna. 
McGoldrick (2002, s. 348) menar att detaljisterna kan utnyttja sin kontroll över vad som säljs 
i butiken för att på det sättet utveckla eller placera EMV inom aktuella segment och skapar 
således konkurrens på hyllorna. Även om andelen EMV ökar (McGoldrick 2002, s. 336-368) 
så kan den upplevda mängden EMV i butik delvis vara en illusion då Persson et al. (2005, s. 
148-150) noterat att EMV ofta placerats i ögonhöjd och är således ett resultat av detaljistens 
marknadsföringsknep. En motpol till detaljisten hyllplaceringsstrategier kan vara Clarks 
(2009, s. 28-29) teori om ”emotional competetive adventage”. Han menar att konsumenter ser 
ett värde i vissa produkter och har ett särskilt starkt band till dessa. Han menar att det ofta 
gäller varumärken som funnits med länge på marknaden och att dessa kan därför räkna med 
konsumenters fortsatta lojalitet, även i svåra tider. 
Axfood menar att deras strategi med EMV är att ta marknadsandelar och utveckla EMV. 
Green-Karlsson säger att EMV hjälper dem att skapa ett effektivt sortiment och det inte längre 
finns plats för några ”mee-too” produkter, det vill säga rena kopior. Hon poängterar att för att 
en produkt ska få en plats på deras hylla måste de tillföra ett värde för konsumenten som 
ingen annan produkt kan ge. Hon vill även poängtera att EMV kan användas för att påverka 
kategorier som domineras utav monopol och på så sätt skapa ett mer prisvärt sortiment för 
konsumenten.   
Green-Karlsson är tydlig med att EMV får det utrymme de förtjänar med tanke på dess 
lönsamhet och gör ingen hemlighet av att de gärna lyfter fram EMV i butik. Nästan alla 
respondenter, 93 procent, som besvarade enkäten ansåg att det var lätt att hitta EMV i butik 
och ingen ansåg det vara svårt. Gifvas är dock tydlig med att poängtera att konsumenterna 
fortfarande kommer att få se de största leverantörerna på de bästa platserna. Dessa platser 
säljs till LMV-leverantörer och det skulle således bli ett allt för stort inkomstbortfall om de 
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hade valt att placera EMV på dessa. Gifvas menar att de till viss del kan påverka 
konsumentens behov och vanor genom hur de aktivt jobbar med varorna i butik, exempelvis 
genom placeringar. Han framhåller dock att de inte kan driva igenom någon utveckling av 
EMV utan att skapa värde för konsumenten, de måste få med sig denne i sin strategi. 
De flesta deltagarna från fokusgrupperna var i stort sett nöjda med dagens produktutbud 
i butikerna.  Många av deltagarna menar att det är värdefullt med ett brett sortiment och var 
tydliga med att poängtera värdet i att själva få göra sina egna val. Gemensamt för deltagarna 
var att det fanns vissa varumärken som var starkare än andra som de sällan skulle överge. De 
skulle bli negativt inställda till detaljisten om denna försökte styra dem genom att ersätta 
deras favoritvaror med EMV. De är däremot mer positivt inställda till att få influenser från 
andra konsumenter. Om de inte tidigare provat en vara uppgav flera av deltagarna att de 
försökte se vad som sålt bäst och fann det som en indikator på att den produkten borde vara 
ett bra val. Det nymyntade begreppet ”twinsumer”2, åsyftar de konsumenter som ser ett värde 
i att kunna styr sina val utifrån topplistor och annat material som kan påvisa hur andra 
människor agerar. 
 
5.3 Innovation – Risk och möjlighet för konsumentens framtida 
valmöjlighet 
Håkansson (2000, s. 95) varnar för EMV:s utbredning och menar att det kan hämma 
utvecklingen genom att detaljisterna pressar leverantörerna så hårt att det inte finns pengar 
kvar till produktutveckling. En sådan utveckling menar han sätter igång en ond cirkel och på 
sikt kan det komma att hämma såväl sortimentet som nyheter i butik. Detta styrker han med 
en efterforskning av Glémet och Mira (2000, s. 87-88) gjord år 1993 som påvisar ett starkt 
negativt samband mellan innovation och EMV-penetration. De menar därför att EMV skulle 
lyckas bättre på områden där innovationen är måttlig eller låg. I motsats till att EMV skulle 
hämma innovation säger McGoldrick (2002, s. 364-365) att de som är mest framgångsrika 
inom EMV är de som saluför innovativa produkter som för tillfället inte finns tillgängliga 
någon annanstans. Anselmsson och Johansson (2009, s. 15) stärker McGoldricks resonemang 
och menar att EMV tycks ha ett positivt samband med innovation inom samma kategori, 
vilket är en bidragande faktor till att forskning och konkurrens i livsmedelssektorn stimuleras. 
                                               
2 Okänd upphovsman, ”Twinsumer” är ett nymyntat begrepp som är en kombination av de engelska orden ”twin” 
och ”consumer”, även benämningen ”Twinshopper” förekommer. 
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Dock menar de att EMV inte kan tillskriva sig all ära för denna stimulerande konkurrens då 
det skulle kunna bero på många olika faktorer (Anselmsson & Johansson 2009, s. 18). Likaså 
menar Hoch (1996, s. 18) att EMV:s utveckling tvingar LMV att satsa på produktutveckling 
eller differentiering. Båda alternativen menar han gynnar konsumenten i form av nya 
produktinnovationer och utveckling av kategorier. Slutligen menar han att det ligger i 
detaljistens intresse att det finns såväl LMV som EMV i butikerna, då det låga priset en EMV 
konkurrerar med inte är den enda konkurrensfördelen och inte heller det enda värdet för 
konsumenten. Hans resonemang stärks av det mångfacetterade meningsskapande som 
konsumenten gör i sin konsumtionsprocess. (Jfr. Holt 2002 s. 70-90; Salzer-Mörling & 
Strannegård, 2004, s. 224-238) 
Såväl Green-Karlsson som Gifvas är överrens om att EMV-utvecklingen är positiv för 
produktinnovationen. De menar att sedan intåget av EMV har deras förändrade 
förhandlingsposition gentemot leverantören medfört att de har kunnat effektivisera 
produktutbudet samtidigt som de har möjlighet att utveckla sortimentet och göra det mer 
prisvärt för konsumenten. De ser ingen risk i att produktutbudet hämmas genom EMV. 
Flera av deltagarna uttryckte en rädsla då de ser en risk i vad som kommer att hända 
med sortimentet om EMV-utvecklingen fortskrider. De menar att oavsett hur bra kvalitet den 
EMV-produkten än har, kan den inte ersätta de värden de ser i sina favoritprodukter. 
Samtidigt har konsumenterna lyft frågan om hur innovativt dagligvaruhandeln egentligen kan 
bli. Tveksamma deltagare menar att det snarare handlar om line-extentions än konkreta 
nyheter och innovationer. 
   
5.4 Differentiering – Med konsumentens mervärde i fokus 
Historiskt sett menar McGoldrick (2002, s. 364-365) att EMV i princip enbart handlade om en 
för konsumenten tilltalande prislapp. Detta menar han numera har utvidgats till fler värden än 
så, för att en vara ska göra sig förtjänt av en plats i detaljists hylla krävs det att den tillför ett 
mervärde som inte redan finns representerat inom en kategori. (jfr även Kumar & Steenkamp 
2007) Anslemsson et al. (2004, s. 127) påpekar att den fortsatta utvecklingen av EMV inte 
längre behöver karaktäriseras av lägre pris och lägre kvalité och exemplifierar med den 
brittiska marknaden där EMV-utvecklingen har tagit marknadsandelar även inom premium- 
och mervärdesprodukter. Där sker i stället tillväxten av EMV genom produkter som bygger 
egna kategorier och som ofta har högre pris än marknadsledare. De är profilerade och 
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marknadsförs inte som traditionella EMV utan snarare som LMV. Grönroos (2002, s.218) 
menar att en detaljist, genom att använda mervärdesprofilering, kan skapa förutsättningar för 
att stärka konsumentens upplevda värde och även stärka lojalitetsbanden till detaljisten. 
Vidare menar han att den lojala kunden är den lönsamma kunden och belyser bägge parters, 
detaljists och konsuments, nytta av att skapa kundvärde (jfr Grönroos 2002, s. 146-152). 
Såsom utvecklingen varit hittills menar Green-Karlsson att det inte ligger några större 
mervärden för konsumenten i deras EMV, utan att det i stället är det låga priset som lockar till 
köp. När hon talar om en fortsatt EMV-utveckling på Axfood lyfter hon dock potentialen för 
mervärdesprodukter. Hon menar att basen och deras största lönsamhet även i framtiden 
kommer att utgöras av generiska produkter men att en fortsatt utveckling av 
mervärdesprodukter kan komma att bidra till kedjans differentiering.  Detta menar hon skulle 
kunna bidra till ökad unicitet och ökad kundlojalitet samtidigt som hon har ett skeptiskt 
förhållningssätt till hur lojal en konsument egentligen är. I Axfoods senaste satsningar på just 
mervärdesprodukter har de använts sig av halvdolda avsändare. I stället för att lyfta fram 
deras egna varumärken Willys och Hemköp har de arbetet med tvärfunktionella namn. 
Falkheimer (seminarium 2009-04-24) reflekterar över fenomenet med dolda avsändare och 
menar att vi nu lever i en ålder av dolda avsändare och inbäddade budskap. Han säger att det 
kan tillfredställa den allt mer krävande konsumenten som idag är allt mer kritisk till 
reklamens budskap med tydlig avsändare. 
Deltagarna i fokusgrupperna har generellt sett varit mer eller mindre ovetande om den 
utveckling detaljisten planerar för. Idag menar de flesta att EMV enbart är förknippat med ett 
lågt pris. Många var, när de lekte med tanken, öppna till att för att köpa EMV av mer 
avancerade produkter så länge som de värden de efterfrågar uppfylls. Dock framkom det att 
många lade moraliska aspekter i sin värdeskapande process då de ser EMV som copycats som 
renommésnyltar och slår undan benen för LMV. Det blev återigen tydligt att deltagarna ej 
ville styras av en detaljists strategier utan menar att de upplever ett värde i att själva kunna 
äga sitt eget aktiva meningsskapande. 
 
5.5 Kundvärde - En balansakt mellan kostnads- och 
differentieringsstrategi 
Porter i Grant (2008, s. 218-219) menar att en aktör bör var noga i valet av hur de definierar 
sin strategi, antingen genom differentiering eller genom kostnadsfokusering. Annars menar 
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han att ett företag lätt kan ”fastna i mitten” och därmed tappa lönsamhet. Håkansson (2000, s. 
109) säger att det för en detaljist är viktigt att beakta alternativkostnader när de överväger att 
införa EMV i en kategori, dessa menar han kan bli kännbara i exempelvis förlusten av den 
service som tidigare getts av en LMV-leverantör.  Vidare menar Håkansson (2000, s. 57, 
s.109) att när kategorier och sortiment revideras är det viktigt att det inte uppstår så kallad 
”kannibalisering”. Han menar att om en ny vara är för lik en redan existerande vara kommer 
den ej att bidra till ett ökat kundvärde eller kundtillströmning utan blir således bara en onödig 
kostnadspost för detaljisten.  
Samtliga respondenter på Axfood menar att de genom att ständigt utveckla sortiment 
och olika prisnivåer ämnar skapa olika kundvärden till olika kundgrupper. De kan således ge 
konsumenter med olika plånbok och krav en valmöjlighet som kan falla dem alla i smak. 
Gunnarsson menar att den typiske Willys-kunden som är ute efter låga priser förmodligen inte 
ser den ekologiska Garantvaran som en destinationsvara men skulle ändå kunna uppskatta att 
den finns.  Gifvas menar att hans avdelning har som funktion att följa den totala lönsamheten 
på såväl produktnivå som på en helhetsnivå. Han menar att deras arbete säkrar att 
”kannibalisering” inte förekommer och att de inte är rädda för att lyfta ut eller ändra priset på 
produkter som stör det totala sortimentet.  
Såväl detaljist som konsument och leverantör hänger ihop genom ett ömsesidigt 
beroende. Efter inspiration från nationalekonomins marknadsmodell med jämnviktsläge 
gällande utbud och efterfrågan, samt Håkanssons modell, EMV:s onda cirkel, vill vi genom 
följande modell påvisa att det finns krafter som påverkar alla parterna i två riktningar. Detta 
illustreras genom de dubbelriktade pilarna. Se figur 7. Axfood bekräftar genom sitt sätt att 
arbeta samt som de beskriver i sin årsredovisning att de har fokus på sina kostnader för att 
kunna öka sin lönsamhet. Samtidigt menar Givas att de inte kan fortsätta utvecklas utan att ha 
konsumenten med sig. Deltagarna i fokusgrupperna uppger att de påverkas av detaljisten och 
uppskattar dennes förmåga att underlätta logistiken i butiken samt förse dem med ett 
sortiment som de menar är bra. Samtidigt förhåller de sig kritiska till detaljisten och uppger 
att det finns gränser för vad de som konsumenter kan tåla. Ovan nämnda åsikter och motiv är 
exempel som kan påverka parterna i olika riktningar. 
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Figur 7. Modell över den gemensamma nytta detaljist, konsument samt leverantör skulle kunna åstadkomma 
 
För att alla parter ska få ut så stor nytta som möjligt är det viktigt att samtliga ser ett värde i 
den gemensamma nyttan. En vidare tolkning av figuren samt hur dess parter bör sträva efter 
att uppnå målkongruens presenteras i följande slutsats. Vi ämnar även ge utrymme för nära 
knutna frågor som, vad händer när Axfood satsar på både differentiering och 
kostnadsfördelar? Kommer de att fastna i mitten eller har de som aktör på den svenska 
livsmedelsmarknaden en viktig roll att fylla i att kunna erbjuda alla värden för alla 
konsumenter?  
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6. Slutsats 
Efter föregående analysavsnitt kommer följande stycke, att summera de upptäckter som gjorts 
under uppsatsens gång. Vi utgick från följande frågeställningar. 
 
- Hur kan detaljisten genom EMV strategiskt arbeta för att säkra sin egen lönsamhet 
samtidigt som denne skapar kundvärde för konsumenten?  
- Vilka möjligheter och risker står detaljisten inför då de går en fortsatt EMV-utveckling 
till mötes? 
 
6.1 En klyfta mellan detaljistens tänkta värde och konsumentens 
upplevda värde 
Sammantaget anser vi att våra fokusgrupper som helhet bestod av två läger med olika 
inställning och uppfattning kring EMV. Ett med personer som var positiva till EMV och ett 
där personerna var betydligt mer negativa och kritiskt inställda till EMV. Vad som dock kan 
ses som gemensam nämnare grupperna emellan är att kunskapen kring EMV som fenomen är 
relativt låg när detaljistperspektivet sätts i förhållande till konsumentperspektivet. 
Konsumentens val av produkt i butiken styrs huvudsakligen av smak, kvalité, pris och 
förpackning.  
Vi har upptäckt en klyfta mellan detaljist och konsument. Detaljisten lyfter fram 
prisvärdheten, att de vill erbjuda EMV med likvärdig kvalitet men till ett lägre pris än 
jämförbar LMV. Resonemanget gäller främst mediumsortimentet och kompliceras ytterligare 
när det idag förekommer flera nivåer av EMV i form av lågpris och mervärdesprodukter. 
Detta gör det svårt att generalisera EMV-segmentet som helhet. Prisvärdhet är dock inget som 
generellt uppfattas av deltagarna från fokusgrupperna. De menar i stället att de gör avkall på 
kvalitet när priset är några kronor billigare. För att göra frågan än mer komplex lyfter vi in 
varumärkets roll. Deltagarna från fokusgrupperna bekräftar att de har starka känslomässiga 
band till vissa varumärken vilket gör att deras val inte behöver baseras på påtagliga värden 
som exempelvis pris och kvalitet. I stället kan de symboliska värdena ha stor inverkan och 
göra valen högst mångfacetterade och personliga. Detta påvisar ett varumärkes komplexitet 
eftersom det inte är något som går att ta på då det ofta figurerar i det undermedvetna. Att det 
är marknadsföring detaljisten gjort avkall på och inte kvaliteten var en tankegång som endast 
en av våra trettio deltagare från fokusgrupperna lyftes fram. Vad som är anledningen till det 
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generellt sett lägre priset i mediumsortimentet är enligt vår studie okänt för de flesta 
konsumenterna. Med ledning av vår insamlade data spekulerar vi i att en ökad kunskap hade 
kunnat påverka de beslut som tas bland butikshyllorna. Deltagarna i fokusgrupperna 
resonerade aldrig i termer av att detaljisten tar en risk genom att sätta sitt namn på en vara 
som inte har god kvalitet. Hos lekmannen är kanske inte denna typ av strategiska tänk 
självklart, varför dessa frågor har blivit begränsat besvarade då fokusgrupperna i stället 
åsyftade fånga upp spontana tankar. Axfoods strategi, att täcka ett brett kundspektra, kan i 
teorin verka glasklar men för konsumenten är detta breda utbud av EMV fortfarande grumligt. 
Det kanske också är just bredden av dagens sortiment som bidrar till att det blir svårare för 
konsumenten att utröna varför en EMV ska bli en komponent i kvällens meny. Det är svårt för 
en konsument att veta vad EMV-produkterna representerar och vad konsumenten således 
väljer bort då de rutinmässigt köper LMV.  
Verkligheten är sällan så enkel att den kan göras svart eller vit utan att det uppstår 
gråzoner. Likaså upplever vi att dagligvaruhandeln är svår att placera in i ett fack gällande 
differentieringsstrategi eller kostnadsfördelar. Bägge delarna blir viktiga i en bransch som, på 
den svenska dagligvaruhandeln, domineras av få aktörer med ett jämförbart utbud varför de 
mer eller mindre tvingas hitta mer än enbart priset att konkurrera med. Detta hänger också 
ihop med att konsumenters efterfrågan ser olika ut och gör att en stressig vardag gynnar 
dagligvarubutiker som kan rymma mycket under ett och samma tak. Därför har vi svårt att tro 
att en detaljist skulle kunna fastna i mitten i sina försök att tillhandahålla mycket för många. 
Om EMV ska bli ett sätt för detaljisten att differentiera sig anser vi att de måste bli tydligare 
med vilka värden deras EMV ska tillföra konsumenten. Förmodligen blir det svårt att 
påskynda trögrörligheten som konsumentens köpmönster innebär då de flesta inte känner till 
bakgrunden till EMV:s låga priser. De EMV som profileras mer som LMV bör således få helt 
andra värden än prisfördelar och bidra till att sudda ut skillnaden mellan EMV och LMV. I 
Kanada resulterade denna typ av utveckling med EMV-märket ”Presidents choise”, i att det 
som först var ett EMV utvecklades till att bli en LMV, berättade Green-Karlsson. Genom vår 
studie kan vi utröna tendenser till att även svenska EMV-märken kan komma att utvecklas till 
LMV när detaljisten lägger mer värden i produkterna än de rent funktionella.  
 
   
  Från Ax(food) till limpa 
- En uppsats om konsumentens syn på EMV och dess värde ur ett detaljistperspektiv 
   
 
  42 
 
6.2 Värdet av att verka utan att synas 
Ovan beskrivna brist på kunskap gällande EMV kan rimligen bli svår att få bukt med genom 
traditionell marknadsföring då kostnaderna måste hållas nere om prisfördelen för 
konsumenten ska bestå. Detaljisten får hitta andra kanaler där exempelvis användningen av 
butiken får en centralare roll, där EMV får den placering de förtjänar med tanke på 
lönsamheten och flödet i butiken. Deltagarna i fokusgrupperna menade att de var fullt 
förmögna att göra sina egna val men antog att de förmodligen påverkades av diverse 
marknadsföringsstrategier. Denna omedvetna påverkan skulle också kunna vara anledningen 
till att deltagarna ibland talade emot sig själva. Vi upplevde att de flesta hade en klar bild över 
sina åsikter men tappade denna attityd när de talade om hur de faktiskt agerar i butik. Vi har 
upplevt EMV-diskussionen som aningen statusladdad varför det kan skilja på en persons 
inställning och dennes faktiska beteende. Konsumentens tudelade beteende skulle kunna ses 
som ett kvitto på att detaljisten i viss mån kan skapa begär och styra konsumenten, varför vi 
ser en koppling mellan makt och strategi. Så länge detaljisten lyckas styra konsumenten utan 
att synas bör de rimligen inte skada kundernas upplevda värde. Vi vill dock lyfta fram risken 
med att förbise konsumentens nytta eftersom detaljisten då kan riskera sitt förtroende om 
konsumenten skulle genomskåda deras marknadsföringsstrategi. Deltagarna i fokusgrupperna 
gör klart att de inte vill låta sig luras och framhåller värdet av ursprung och transparens när de 
handlar.  Detta förstärker idén om att detaljisten bör sätta konsumentens del av nyttan i fokus 
och därför ta hänsyn till deras moraliska aspekter som exempelvis rör värdet av att inte slå 
undan benen för en lokal leverantör. Vi kan genom vår insamlade data återigen utläsa att 
deltagarna i fokusgrupperna lägger andra värden än bara prisvärdhet i sina val. Kan det 
således finnas konsumentmark att vinna genom att spela på de senaste mervärdesprodukterna 
gällande värden som Fairtrade och ekologiskt där detaljistens namn inte är i fokus? Skulle en 
detaljist härigenom kunna vinna förtroende för kedjan som helhet? Skulle detta förtroende 
sedermera ge konsumenten en positivare attityd till de mediumprodukter som bär 
butikskedjans namn?  
Likt diskussionen om hönan och ägget har vi identifierat ett samband mellan detaljistens 
strategi och makt. Vi ställde oss frågande till om det var detaljisternas strategi att få mer makt 
eller om makt bara är en konsekvens av målet med ökad lönsamhet och omsättning. Vi menar 
att det är hopplöst beroende av varandra och ger detaljisten ett gynnsamt läge så länge de når 
sina mål. Kundvärdet i denna maktfråga skulle kunna mynna ut i ett för kunden 
   
  Från Ax(food) till limpa 
- En uppsats om konsumentens syn på EMV och dess värde ur ett detaljistperspektiv 
   
 
  43 
 
tillfredställande sortiment då detaljisten kan få upp leverantören på tårna. Risken för 
konsumenten skulle kunna uppstå om detaljisten drar för hårt i sin tåt. Detta skulle kunna 
innebära att leverantören får en allt för liten del av den gemensamma nyttan och således 
tappar drivkraften till utveckling och innovation vilket i sin tur kan leda till ett stagnerat utbud 
för konsumenten. Vi vill åter referera till Figur 6, s. 39, som illustrerar vikten av att de tre 
parterna detaljist, konsument och leverantör, inser värdet av att bidra till varandras nytta. 
Skulle någon dra för starkt på sitt håll skulle den totala nyttan minska. Vi vill även med de 
dubbelriktade pilarna visualisera att det är en verkan i ständig rörelse. Skulle intressenterna 
sluta dra åt vart sitt håll och området för nytta maximeras menar vi att innovationen och en 
fortsatt utveckling kommer att hämmas. Vi menar således att kundvärdet blir som störst när 
de tre parternas gemensamma nytta är optimerad. 
 
 
 
 
.   
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7. Reflektion – EMV i ett vidare perspektiv 
I följande avsnitt ämnar vi rikta våra blickar mot en framtida EMV-utveckling. För att 
detaljisten ska kunna nå sitt tänkta mål med att öka EMV-andelen ytterligare och således 
kunna optimera den gemensamma nyttan presenterar följande reflektioner några tankvärda 
vägar att gå under rådande lågkonjunktur. 
 
7.1 Lojala konsumenter under och efter rådande lågkonjunktur 
För att anamma Grönroos (2002) profetia, om den lojala konsumenten som den lönsamma 
konsumenten, befästs vikten av en ömsesidig relation detaljist och konsument emellan. Om 
båda parter har förtroende för varandra kan en ”win-win situation” uppstå och sörja för 
framtida lojalitet. Green-Karlsson anammade ett ganska skeptiskt förhållningssätt till den 
lojale konsumenten. Hon talade om ICA:s kundkort som hon säger finns i miljontals 
människors plånböcker och hävdar att den lojalitet som förväntades i begynnelsen byts ut mot 
tanken om att konsumenten är multilojal idag. Vi anser inte att kortets fysiska närvaro i 
plånboken skapar lojalitet men däremot den information som lagras när den multilojale 
kunden drar sitt kort i kassan.  
I marknadsförbundets magasin, Tendens special (No.1 2009), presenteras ett nytt 
marknadsföringsknep som kanske skulle kunna skynda på EMV-utvecklingen. Det står att 
ICA har fått inspiration från den brittiska varuhuskedjan Tesco. ICA har nu kommit längst på 
den svenska marknaden vad gäller personlig marknadsföring med ”mina val” i spetsen. Denna 
marknadsföring, som syftar till att förstärka konsumentens lojalitet till såväl ICA-butiken som 
dess varumärken, går ut på att konsumentens köp registreras via ICA-kortet. Informationen 
används sedan för att göra rabattkuponger på varor som kontinuerligt inhandlas. För att nå ut 
med EMV-sortimentet får en konsument som exempelvis handlar Sias gräddglass ytterligare 
en kupong på motsvarande EMV-glass där rabatten är något högre. I samma magasin hävdar 
Tom Beckman, kreativt ansvarig på kommunikationsbyrån Prime i Stockholm, att det hade 
varit mer spännande om de istället lades en så kallad twinsumer-aspekt i konceptet som också 
föreslog andra varor som en konsument rimligen borde gilla utifrån sin köpprofil. Likaväl 
skulle de kunna lägga till en komplementaspekt, att om exempelvis en konsument köper 
mycket lingonsylt även får rabatt på råkakor. Han ser en risk i att ”mina varor” skulle kunna 
konservera konsumtionsmönster, vilket enligt hans utsago skulle missgynna handeln på sikt  
då det kan frysa handelsmönster istället för att utveckla dem.  
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Ovanstående resonemang leder oss in på Gifvas uttalande om att konsumentvanor är 
trögföränderliga. Han nämner även att lågkonjunkturen främjar EMV utbredningen och vi 
spekulerar vidare i om denna kan ha en katalyserande effekt på EMV och konsumentens 
handelsmönster. Handelns utvecklingsråd informerar om att fler väljer att överge sitt trogna 
LMV till förmån för EMV i lågkonjunktur. De skriver också att de som sedan väljer, att i 
nästkommande högkonjunktur, återgå till sitt forna LMV är färre än de som blir lojala EMV, 
vilket stärker EMV:s marknadsandelar som helhet för framtiden. 
 
7.2 Framtida forskning 
Då vår undersökning är en förstudie till en större marknadsundersökning menar vi att samma 
studie men i större utsträckning kan göras. Tidigare reflektion leder oss till frågan hur EMV-
utbredningen kommer att se ut när konjunkturen har vänt. En liknande studie som denna hade 
varit intressant att genomföra för att utreda hur EMV-marknaden då kommer att se ut. 
Resultatet av studien kan sedan sättas i förhållande till vår slutsats för att ta ställning till 
skillnader och likheter mellan EMV:s utbredning under- och efter en lågkonjunktur. Det hade 
också varit intressant att undersöka hur den optimala nyttan/värdet mellan leverantör och 
detaljist ser ut då denna studie inte tar frågan i beaktning.  
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BILAGA 1 – Intervjuguide: Intervjuer på Axfood 
 
Sortiment   
 Vilken funktion fyller EMV i era butiker? (komplement) 
 Anser ni att det finns tillräckligt mycket EMV varor i era butiker vad gäller olika 
produkter/sortiment? (vart vill ni komma med utevcklingen? Satsa på ALLA typer av 
varor eller satsar man på olika produktgrupper? Generiska eller mer avancerade 
produkter?) 
 Finns det något produktsegment som ni är ensamma om i era butiker? (vill ni uteckla 
detta?) 
 Finns det något produktsegment som ni inte har produkter inom men vill få in på 
marknaden? (finns det något segement som är svårare att jobba med som ni eventuellt 
vill ta bort?) 
 Har ni själva en viss produkt/produktkategori som ni är speciellt duktiga på/toppar 
högsta kvalitet? 
 Hur ser fördelningen av EMV varor ut i % gentemot hela sortimentet? (Vi har tittat i 
årsredovisningen, men har ni fler undersökningar som vi kan få ta del av? EMV i 
dagsläget 20%, hur ser det ut om 10 år?) 
 Vad gör ni för att underlätta för kundernas val i butiken (placering, butiksutformning) 
 Hur skiljer ni er från övriga kedjor 
 
Kontroll 
 Hur arbetar ni med era ledtider? 
 Har ni speciella avtal gentemot era EMV leverantörer? (Tar det lång tid att knyta ett 
avtal eller har ni förutbestämda krav? 
 Eldorado –ett EMV ett fristående?  
 Skiljer ni på kvalité på olika EMV varor? 
 Vad har ni för underlag och kriterier för vilka vara som ska stå på era hyllor? 
(kundundersökningar, statstisk på sålda varor… Vad är avgörande vid valet av en 
produkt i butik? kunderna/efterfrågan, inpris, kvalitet, kort ledtid) 
 Anser ni det lättare att svara på kundernas efterfrågan genom EMV än genom andra 
varumärken?  
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 Hur länge stannar en EMV respektive AMV vara i butiken innan den blir såld? 
(omsättningshastighet, finns det olika krav?) 
 
Produktutveckling 
 Vad är syftet med EMV varor, ämnar ni driva produkt utveckling eller anammar ni 
framgångsrika koncept? 
 Hur tas en EMV vara fram? 
 Vilka risker är ni beredda att ta rörande att introducera en ny vara på marknaden? 
 Vilka undersökningar gör ni innan ni introducerar en ny vara på marknaden? 
 Vad har ni för mål med EMV (utöka, ta flerkategorier, bevara marknadsandel…?) 
 Vem styr utvecklingen? (kundfrågor eller kedjorna?) 
 Vad gör ni för att skapa en win win situation mellan kunderna och kedjorna, inom 
sortimentet?  
 Anser ni att det finns någon risk att produktutvecklingen stagnerar? Har ni märkt 
någon skillnad i tillväxten av nya produkter? 
 Vilka kvalitetskrav ställer ni på era emv leverantörer? 
 
Valmöjligheter 
 Vad tror ni att kunden prioriterar när den handlar? (pris, kvalitet) 
 Hur framhäver ni era EMV varor i valet till kunden, det vill säga vilken faktor är det 
som ni vill att kunden ska välja varan på grund av? 
 Hur resornerar ni kring talesättet ”man får vad man betalar för”? (förhållandet mellan 
pris och kvalitet? Risk/möjlighet?) 
 Vilka valmöjligheter vill ni ge era kunder? (Ska kunden styra eller vill ni styra? Vill ni 
att kunden hellre väljer EMV, än traditionella varor?) 
 Det finns två olika teorier ”lean consumtion” och den medvetna konsumenten. (Hur 
ser ni på detta? Hur tror ni att utvecklingen kommer te sig?) 
 Hur gör ni för att få balans i utbudet? 
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Lojalitet (Risk) 
 Hur arbetar ni för lojala kunder som kommer tillbaka om och om igen? 
 I årsredovisningen säger ni att ni arbetar för att förbättra/skapa 
kundvärde/kundnöjdhet, hur gör ni det? (Vad är kundvärde? Kan EMV bidra? Hur kan 
EMV bidra?) 
 Finns det risker förknippat med att sätta sitt eget varumärke på relativt stor del av 
sortimentet? Vilken kvalitetsnivå ska era märken ligga på, hur säkras detta? 
 EMV ses av vissa som lågprisstämpel men vi vet att EMV genomgår hårda tester och 
ska enligt dessa ha en hög kvalitet. Hur väljer ni att kommunicera med konsumenten i 
detta fallet? 
 Vissa konsumenter finner en trygghet i att veta ursprunget på en vara, hur resonerar ni 
kring detta? 
 Hur tror ni att EMV varor påverkar tröghet, lojalitet? (positiva/negativa aspekter) 
 
Kostnader  
 I sitt sortiment arbetar ICA-Maxi med en marknadsledare, ett EMV och ett 
lågprisalternativ och rationaliserar på det viset bort många leverantörer. 
 Hur tänker ni kring produktmixen? (Finns det någon standardstrategi för hur man 
väljer att använda EMV vad gäller hur många övriga alternativ man erbjuder?) 
 Vilka marknadsföringssatsningar görs/planeras med EMV? 
 Fördelas EMV olika beroende på koncept, Hemköp/Willys? 
 Vår kundundersökning visar att ICA är ett starkt varumärke med ett välkänt EMV 
sortiment där ICA förknippas med sina EMV produkter. Läste i ÅR att ni diskuterar 
möjligheten i att utveckla ETT varumärke, stämmer det? (Hur jobbar ni då med 
namn?) 
 Finns det fördelar med att ha det som det ser ut idag med respektive butiksnamn som 
EMV? Vilka kostnader uppstår när man delar upp EMV inom Axfood? 
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BILAGA 2 – Intervjuguide: Fokusgrupper 
Allmänna frågor 
 Vad associerar ni EMV med? (Spontana tankar kring butikers EMV) 
 Känner ni till några av butikers EMV? 
 Är det roligt att handla, varför, varför inte? 
 
Sortiment  
 Tycker ni att utbudet är bra i butikerna? 
 Hur ser utbudet ut av olika varor från olika varumärken i butiken? 
 Har ni upplevt några förändringar av detta över tid? 
 Upplever ni att något speciellt varumärke som dominerar? 
 Vad gör EMV för butikernas utbud? Upplever ni att de arbetar de olika med EMV i 
olika butiker? 
 Vilken roll bör EMV fylla enligt er? Pris/innovation/kvalitet/kopia? 
 
Kontroll  
 Vem bestämmer vad du handlar? (Du/producent/butik?) 
 Vem kan/bör bestämma? 
 
Produktutveckling  
 Vad är en ny produkt för dig? (utveckling/helt ny?) 
 Vem står för nyheterna i butiken, EMV / trad. VM? 
 
Valmöjlighet  
 Hur påverkas valmöjligheten/utbudet i butiken av EMV? (fler/ färre alt?) 
 Vilka väljer/väljer inte att handla EMV – varför? 
 Stannar du upp och funderar över vilket VM du ska köpa?  
 Vad påverkar ditt val? (pris, förpackning, kvalitet, innehåll?) 
 Finns det du faktiskt vill köpa i butiken?  
 Är det skillnad i när man väljer EMV, kan man göra skillnad på exempelvis tillfälle 
och typ av produkt? (Toalettpappet/bordsvatten/färdigmat) 
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Lojalitet  
 Hur ser erat shoppingmönster ut, har ni t.ex. en favoritbutik som ni är stamkunder 
hos? (Väljer ni butiken av förtroende eller närhetsskäl?) 
 Hur påverkas synen på butikens EMV om ni har förtroende för butikskedjan som 
helhet? 
 Finns det något som gör att ni väljer bort en butik? Vad? 
 
Kostnader  
 Hur ser ni på begreppet ”man får vad man betalar för”? Är priset en indikation på 
kvalitet i livsmedelsbranschen? 
 Är varumärke en säkerhetsstämpel för kvalitet? 
 Varför är EMV billigare än premiumvaror? (Vad beror eventuella missuppfattningar 
på?) 
 Är ni beredd att betala mer för vissa produkter än andra? Vilka? 
 Har ni personligen märkt av någon kvalitetsskillnad över tid? (Historiskt har man gått 
från lågprisprodukter till att rent kvalitetsmässigt kunna likställas vid 
premiumprodukter?) 
 
Framåt 
 Om ni vart ansvariga för EMV i detaljhandelskedja hade ni gjort något annorlunda?  
 Finns det någon risk kopplad till att köpa en EMV (kvalitet/innehåll)? (jfr. kronfågel) 
 Är det en statusfråga? Harrods/NK? 
 Hur viktigt är märket för vårt eget varumärkesbyggande? Annorlunda när man väljer 
kläder och hemelektronik/bildelar? 
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BILAGA 3 – Enkät 
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BILAGA 4 – Sammanställning Enkät 
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BILAGA 5 – Powerpoint-presentation: fokusgrupper 
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